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ABSTRAKT

Kéesoleva t06 eesmargiks oli selgitada vélja, millistel isikuomadustel on kdige suurem
seos miiligitulemusega ja milliseid isikuomadusi peaksid miiligijuhid uute toGtajate
palkamisel jdlgima. Selleks uuris autor Eesti suurima kaubanduskeskustes turul tegutseva
ettevotte Lindomare OU miiiigikollektiivi kahe jirjestikuse pensionitsiikli miiiigitulemusi.
Valituks osutus periood 1. oktoobrist 2013 kuni 31. maini 2014, mille véltel leiti
miiligiinimeste pdeva keskmised miiligitulemused. Praktikute isikuomaduste miératlemiseks
kasutati Costa ja McCrae Suure Viisku testi ja koostati selle pohjal ankeetkiisimustik.
Kvantitatiivset uurimusmeetodit kasutav uuring viidi 1dbi mais 2014 ja ankeetkiisimustiku
tditsid koik 40 Lindomares tootavat miitigiinimest. Kiisimustik koosnes 49 kiisimusest, millest
44 miaidrasid dra miiligiinimese ekstravertsuse, sotsiaalsuse, neurootilisuse, meelekindluse ja
avatuse taseme ning 5 puudutasid vastajate sotsiaal-demograafilisi kiisimusi.

Kiisitlusest jéreldus, et miiligiinimeste isikuomadused olid nii gruppide 15ikes kui ka
dimensioonide 1dikes suhteliselt sarnased — korged meelekindluse, avatuse, sotsiaalsuse ja
ekstravertsuse tasemed ning madal neurootilisuse tase. Korrelatsimaatriksist néhtus, et ainuke
statistiliselt oluline positiivne seos 0,42 oli miiiigitulemuse ja ekstravertsuse vahel.
Regressioonmudelis vdis 0,9 usaldusnivoo ja 0,249 determinatsioonikordaja puhul tiheldada
olukorda, kus ekstravertsuse dimensiooni keskmise tulemuse kasv 1 vorra, kasvatas keskmist
miiligitulemust 1,45 vorra. Samas mudelis ndhtus avatuse taseme tdus 1 vOrra vdhendas

keskmist miiiigitulemust 0,75 lepingu vorra paevas.

Votmesonad: isiklik miitik, isikuomadused, miiiigitulemused, suure viisku teooria,

meelekindlus, neurootilisus, ekstravertsus, avatus, sotsiaalsus.



SISSEJUHATUS

Teadlased ja praktikud on toonud esile lugematul arvul isikuomadusi, mis vdivad iiht
inimest teisest eristada. Samas seisavad isikliku miiligituru miitigijuhid uute tootajate
virbamisel silmitsi olukorraga, kus ei teata millistele isikuomadustele kodige rohkem
tdhelepanu poorata. Selles keerulises olukorras vdimalikult efektiivselt orienteerumiseks,
peaksid miiligi- ja personalijuhid teadma teste ja skaalasid, mis eristaksid kehvasid ja
keskpéraseid miiligiinimesi parimatest.

Kéesoleva bakalaureuseto0 teema valik on ajendatud sellest, et isiklik miiiik
kaubanduskeskustes on muutunud viimastel aastatel iiha populaarsemaks ja heade
miiiigiinimeste leidmine {iha aktuaalsemaks. Kuigi miiiigiga voib puututa kokku igas elu
valdkonnas, siis paraku ei kipu iga miiligiinimene enda t60s ilmtingimata hea olema. Seetdttu
seisavad paljud miiligijuhid silmitsi olukorraga, kus tooted voi teenused vajavad miitimist, aga
pole piisavalt talendikaid inimesi, kes suudas miiiligiprotsessi edukalt otsast 16puni 1dbi viia.
Ilmselgelt on sobivad miiiigiinimesed tooturul olemas, aga katse-eksitus meetodil nendeni
joudmine voib nii miiligi- ja personalijuhtidele kui ka firmaomanikele olla {isna kulukas ja
seda nii ajaliselt kui ka rahaliselt. Teine probleem peitub asjaolus, et mittesobivate
miiligiinimeste valikuprotsess ei talleta endas moddetavat infot, nditeks miiiligiinimeste
isikuomadusi, millega varasemalt tehtud vigu tulevikus monitoorida ja viltida.

Kéesoleva bakalaureuset6d eesmérgiks on selgitada vélja, millistel isikuomadustel on
kdige suurem seos miiligitulemustega ja milliseid omadusi peaksid miiligijuhid uute tdotajate

palkamisel jélgima. Eesmirgi saavutamiseks on piistitatud jirgmised uurimisiilesanded:

* vorrelda isikliku miiligi definitsioone ja vaadelda isikliku miiiigi protsessi erinevaid
kasitlusi;

¢ analiitisida suure viisku teooria dimensioone;

* selgitada, millist rolli méngivad miiligiinimese isikuomadused isiklikus miiiigis;

* analiilisida Suure Viisku dimensioonide seotust isikuomadustega;

* selgitada vélja seosed miiligiinimese isikuomaduste ja miitigivdimekuse vahel



Antud t60 eesmirkide saavutamiseks viiakse kurssi isikliku miiligi kdige olulisemate
komponentidega, otsitakse toetavaid uuringud ning andmeid isiklikuomaduste ja
miiligivoimekuse seoste toetuseks. Lisaks sellele vaadeldakse empiirilises osas koigi suure
viisiku dimensioonide tulemuste keskmisi ja standardhilbeid. Mainitud néitajatele lisaks
arvutatakse koikide dimensioonide ja miiligivoimekuse vahelised korrelatsioonid ja
koostatakse regressioonanaliiiis.

Bakalaureuset6d on jaotatud kolme suuremasse peatiikki, milles esimene tutvustab
antud valdkonna teoreetilist baasi ning annab iilevaate isikliku miitigi ja suure viisiku testi
olulisematest aspektidest. Eraldi on rdhku pandud isikliku miiligi olulisematele
komponentidele ja etappidele ning vidlja on toodud isikliku miiligi positsioon
turundusmeetmestikus. Lihemalt on esitletud ka miiiigijuhtide kriteeriume miiiigitootajatele ja
varasemad uuringuid nende kriteeriumite véljatdotamiseks. Viimaks keskendutakse ka Suure
Viisku isikuomaduste olemusele ja nende dratundmisele, sest teooria on leidnud laialdast
kajastust erinevates to0ga seotud uuringutes.

Teise peatiikiga algab t60 empiiriline osa, mis seletab lahti probleemi lahendamise
kdigu ehk toob vilja olulisemad momendid andmete kogumisel ning nende tddtlemisel.
Samuti selgitatakse andmete tootlemise loogikat ja pohjendatakse miks just need andmed ja
perioodid said valitud. Uuringu metoodikaks kasutatakse kvantitatiivset uurimismeetodit ja
selle ldbiviimiseks rakendadatakse autori poolt koostatud ankeetkiisimustikku.
Ankeetkiisimustik koosneb 49 kiisimusest, millest 44 puudutavad suure viisku dimensioone ja
5 sotsiaal-demograafilisi andmeid.

Kolmas ja tihtlasi ka viimane peatiikk tutvustab leitud tulemusi ja t66 kdigus tehtud
jéreldusi. Eraldi alapeatiikkide all on esile toodud vastajate sotsiaal-demograafilised andmed
ja suure viisiku dimensioone puudutavate kiisimuste vastused. Vaatluse alla tulevad kdoik
suure viisiku isikuomaduste dimensioonide keskmised ja seoste leidmiseks teostatakse neile

korrelatsioon- ja regressioonanaliiiis.



1. ISIKLIKU MUUGI JA SUURE VIISIKU TEROREETILINE
TAGAPOHI

1.1. Isikliku miitigi olemus ja etapid

Isikliku miitigi kasutamine kaupade turustamise meetodina périneb teadaolevalt 18.
sajandi 10pust, kus miiligimeeste ililesandeks oli pakkuda Inglismaa kohalikele tehastele
ndidistooteid. (Koekemoer et. al 2004: 211). Kuna isiklikku miiiiki on mitmed lddnemaailma
teoreetikud ja praktikud kasutatud ja uurinud juba pikki aastaid, siis leidub sellel ka mitmeid
erinevaid definitsioone. Jérgnevalt toob autor vélja eri perioodide isikliku miitigi mdiste
késitlused.

Peterson (1978: 3-4) kasitleb isiklikku miiiiki kui potentsiaalsete klientide mojutamise
kunsti, mille kdigus pakutakse klientidele nende vajadustele vastavaid tooteid vdi teenuseid ja
mille tulemusena suureneb kliendi rahulolu. Petersoni kasitluses on eriliselt réhutatud just
kahte sdona: mojutamine ja kunst. M3jutamine on Petersoni hinnangul oluline, kuna isikliku
miiiigi kdigus tuleb miilijal sageli kliente veenda enda suhtumist, kditumist voi arvamusi
muutma. Kunsti olulisust rdhutab ta seetdttu, et tema hinnangul pole miitigiinimesel vdimalik
pahe dppida laitmatult tootavaid tekste ja metoodikaid ehk iga miitigiinimene peab ise leidma
enda endale sobiliku stiili ja meetodid.

Marks ja Sodern (1989:20) defineerivad isiklikku miiiiki kui potentsiaalsete klientide
vajaduste ja tahtmiste analiilisimise protsessi. Isikliku miiiigi protsess aitab potentsiaalsetel
klientidel vilja selgitada, kuidas saaks nende vajadusi ja tahtmisi 1dbi toodete, teenuste voi
ideede ostmise rahuldada. See vaade isiklikust miiligist rohutab miiligiinimese olulisust
ettevotte ja kliendi vahelise suhtluse edasiandjana. Miiligiinimese rolliks on siinkohal
tahelepanelik kuulamine ja kiisimuste kiisimine, segitamaks vélja kliendi vajadused.

Futrell (1993: 6-7) toob samuti vdlja miilija ja ostja vahelise kommunikatsiooni

olulisuse, kus esikohal on kliendi vajaduste rahuldamine 14bi miiiigiinimese poolt pakutavate



toodete vOi teenuste. Tema sonul kétkeb isikliku miiligi definitsioon endas inimeste
vastastikust aitamist. Miiligiinimene t66tab potentsiaalse kliendiga, et selgitada vélja tema
vajadused, varustab klienti teabega, soovitab vajadustele vastavat toodet ja pakub
miiligijargset tuge, et kindlustada kliendi pikaajaline rahulolu. Lisaks eelpool mainitule
késitleb ta isiklikku miitiki kui iihte turunduse komponenti.

Cant (2005:3) rohutab kliendi vajaduste rahuldamise olulisust. Tema sonul ei osta
keegi toodet vOi teenust ennast vaid hoopis rahuldust, mida selle toote vdi teenuse
omandamine ja omamine pakkuda vdib. Miiligiinimese roll on need vajadused vélja selgitada
ja suunata kliendi tdhelepanu toote nendele omadustele, mis kliendi vastavaid vajadusi
rahuldavad. Ta vaatleb isiklikku miitiki kui inimlikku meediumit, mis on {iihtlasi parim
turunduskommunikatsiooni tooriist iihiste ja pikaajaliste suhete loomiseks. Lisaks toob ta
vilja, et inimestevaheline suhtlus voib olla nii ndost-nékku, telefoni teel kui ka teiste viimasel
ajal tekkinud suhtlusvahendite abil.

Dutta (2011: 5) on isiklikku miiiiki defineerinud kui miiiigiedustusmeetodit, kus miiiija
kasutab kliendiga isikliku suhte loomiseks erinevaid oskusi ja tehnikaid ja mille tulemusena
rahuldatakse mdlema osapoole vajadused. Enamikel juhtudel on miiligiinimese puhul tegemist
materiaalsete voi finantsilisete vajadusetega ja kliendi puhul kasudega, mis on saadud toote
vOi teenuse tarbimisest. Dutta toob ka vilja, et kliendile toote miilimine ei ole alati isikliku
miiligi eesmargiks — miiiiki kasutatakse tihti ka teatud informatsiooni edastamiseks.

Nagu eelnevatest definitsioonidest selgus, oli erinevate perioodide teaduritel ka
erinevad isiklikku miiiiki selgitavad teooriad ja ldhenemised. Lébivalt vdis kdikide
teoreetikute késitlustest leida siiski terminit ndost-ndkku vdi personaalne suhtlus. Vormiliselt
voivad sellele lisanduda ka suhtlus e-posti ja telefoni teel, kuid ka siis on need tegevused
pigem keerukamate miiiigiprotsesside eelduseks. Samuti selgus, et isiklik miitik v3ib toimuda
erinevates kohtades ja erinevatel viisidel, seda niiteks kliendi kodus, kontoris, laatadel,
messidel kui ka teistes avalikes kohtades. Uhegi teoreetiku kiistluses kiill otseselt
kaubanduskeskustes miiiiki vilja ei toodud, aga see vOib tuleneda sddrase miiligi vdhesest
populaarsusest turgudel viljaspool Eestit.

Kuigi isiklikku miitiki voib defineerida ja sellele 1dheneda iisna erinevalt, on autorid
(Futrell: 1993: 197; Kotler 2012: 583; Cant 2005: 20; Pederson 1988: 218; Johnston 2011: 47;
Faria 1993: 170; Marks 1989:147) miiligiprotsessi etappide osas siiski ithel meelel.

Miiiigiprotsess koosneb nende arvates seitsmest etapist ja nendeks etappideks on:



1) perspektiivsete klientide kvalifitseerimine ja identifitseerimine

2) miitigieelne ettevalmistus;

3) potentsiaalsetele klientidele l&hemine;

4) toote esitlemine;

5) vastuviited ja nendega tegelemine;

6) miiligi sulgemine;

7) jarelteenindus ja pikaajaliste suhete loomine.

Esimeks etapiks on loodetavate klientide kvalifitseerimine ja identifitseerimine, mille
eesmargiks on leida potentsiaalne klient, kes voiksid pakutavat toodet vOi teenust vajada.
Tavaliselt on tegemist miiiigiinimese pddevusse kuuluva reaalsest miiiigist eraldiseisva
tegevusega, aga mondade tarbekaupade miiiigis tdhendab klientide kvalifitseerimine ja
identifitseerimine kliendiga esmase kontakti saavutamist nt: ukselt uksele vdi
kaubanduskeskuste miiiik. (Kotler et al 2012: 583) Sellisel juhul jietakse esimene etapp
vahele ja liigutakse kohe kolmandasse etappi. Kvalifitseerimise kéigus selgitatakse vélja kaks
olulist fakti. Esiteks, kas toote jaoks on olemas potentsiaalne vajadus ja teiseks, kas
perspektiivne klient on voimeline ostuotsust tegema. (Futrell 1993: 197-198) Teisisonu
praagitakse vélja kliendid, kellel puuduvad finantsilised vdimalused v&i voli antud toodet
osta.

Teiseks etapiks on miiiigieelne ettevalmistus, mis holmab klientide kvalifitseerimise
ja lahenemise vahele jddvaid tegevusi. Mida rohkem on miiijjal informatiooni ostja kohta,
seda toendolisem on miiligitehingu sooritamine, seega on selle etapi eesmaérgiks ettevotte
kohta vdimalikult suure hulga informatsiooni kogumine. (Faria et al 1993: 192). Teine
iilesanne on vilja valida parim kontakteerumise viis — personaalne kiilastus, telefonikone voi
kiri, mis valmistaks ette miiligiinimese {ileiildise miiligistrateegia. (Kotler et al 2012: 583).
Teine etapp 10ppeb siis, kui miiligiinimene on enesekindel ja miiiigipresentatsiooniks
taielikult valmistunud.

Kolmandaks etapiks on potentsiaalsele kliendile ldhenemine. Ldhenemise faasis
puutuvad potentisaalne klient ja miiligiinimene esimest korda kokku. Seetdttu nimetavad
mitmed eksperdid seda koige tdhtsamaks 30 sekundiks miiiigiprotsessi véltel. Kui see faas
peaks ebadnnestuma on {iilejdédnud presentatsiooni edukas ldpuleviimine kaheldav. (Marks
1989: 227) Selle etapi kdigus iiritab miiligiinimene saada kliendiga samale lainele, tekitada

temas huvi ja koita tema tdhelepanu. Miiligiinimese eesmirgiks on seejuures jitta endast hea



mulje ja kindlustada potentsiaalse kliendi huvi kuulata presentatsiooni. Informatsioon, mis
selle etapi kdigus kogutakse, abistab presentatsiooni planeerimist. (Cant 2005: 20)

Neljandaks etapiks on toote esitlemine, mille peamiseks eesmérgiks on kliendile toote
maha miiiimine. Selle kdigus toimub driettepaneku jarjekindel verbaalne ja visuaalne selgitus,
kus méngib olulist rolli ka kehakeel. (Cant 2005: 21; Futrell 1993: 225) Miiligiinimene rdigib
kliendile “loo” kommunikeerides toote omadusi, eeliseid, kasusid ja vairtusi. Omadused
kirjedavad toote vOi teenuse fiilisilisi isedrasusi ning eelised kirjeldavad mil moel need
omadused kliendile kasulikud on. Kasude all peetakse silmas majanduslikke, tehnilisi ja
sotsiaalseid kasusid, mida antud toode vodi teenus pakub ning véirtus viljendab esitletud
pakkumise véartust. (Kotler et al 2012: 583). Miiligipresentatsioon potentsiaalsele kliendile
peab olema asjakohane, kaasahaarav ja mdjuv, sest alati on teine miiligimees vai ettevote, kes
on valmis klienti endale saama.

Viiendaks etapiks on vastuviited ja nendega tegelemine. Inimesed tahavad osta, aga
neile ei meeldi saada tiissatud, seega kiisivad nad tihti miiligiprotsessi kéigus kiisimusi ja
esitavad miiligiinimesele vastuviiteid. Miiligiinimese lilesandeks on olla selleks valmis ja
loogiliselt ning selgelt kliendi vastuseisule voi vastupanule vastata. (Futrell 1993: 333)
Kiisimused ja vastuvidited vdivad ndidata, kui ldhedal on potentsiaalne klient otsuse
tegemisele. (Cant 2005: 21) Nende vastuvididetega toimetulekuks peab miiligiinimene
sdilitama positiivset meelt, laskma kliendil vastuvéited selgitada kiisides kiisimusi selliselt, et
kiisija saaks ise enda vastuviitele vastata, liikkata vastuviite paikapidavuse timber v3i podrata
see hoopis toote ostmise pohjuseks. (Pederson et al 1988: 355)

Kuuendaks etapiks on miiiigi sulgemine, mille eesméargiks on toote ostmiseks viimase
ndusoleku saamine. Edukas miiiigiinimene teab, et ei ole olemas maagilisi fraase voi
tehnikaid miiiigi sulgemiseks, sest see on vaid kogu eelneva hea t66 tulem. Kui koik on
varasemates etappides oOigesti tehtud, on miiligi sulgemine loogilises jéirekorras lihtsalt
jargmine samm kliendi saamiseks. (Futrell 1993: 340) Miiiigi sulgemine onnestub ainult siis
kui miiligiinimene radgib kvalifitseeritud kliendiga, planeerib presentatsiooni efektiivselt,
arendab endas vilja miiligisonumi dramatiseerimise ja edasiandmise oskuse, kohtleb ostjaid
kui indiviidi, selgitab vilja peamised ostmise motiivid ja modnab, et miiiigi sulgemine on
histi planeeriud esitluse lahutamatu osa. (Pederson et al 1988: 389)

Seitsmendaks etapiks on jdrelteenindus ja pikaajalise suhte loomine. Professionaalsed

miiiigiinimesed teavad, et peale miiligi 16pule viimist ei ole nende t66 veel kaugeltki tehtud.



Paljud neist usuvad, et tdhtsaim miilik hakkabki pihta peale miitigi sulgemist. (Anderson et al
2004: 238) Jarelteenindus on miiiigiinimese poolne heatahte avaldus kliendile, mis suurendab
miitiki kiiremini kui miitigiinimene, kes sellist jérelteenindust ei paku. (Kotler et al 2012: 584)
Jérelteenindus ja hooldus on olulised tagamaks kliendi rahulolu ja korduvoste. Hea
jérelteenindus suurendab ka kliendi lojaalsust ja soodustab pikaajalise suhte loomist.
(Johnston 2011: 51) Siiski voib ka see etapp paljudel miiiigiinimestel problemaatiliseks
osutuda. Enamikel juhtudel on kliendi korduvostude 16ppemise pohjuseks kliendi arvamus, et
miiiigiinimene on peale toote kohaletoimetamist nende suhtes likskdikne. (1bid.)

Kui kiisida, millist neist sammudest voiks vilja jitta, siis vastus on, et mitte iihtegi -
iikski jargnev samm ei saa teoks ilma presentatsioonita ja iihtegi vastuvéidet ei saa timber
liikata, kui kliendile ei ole ldhenetudki. Kuna tegemist on loogilise samm-sammult
protsessiga, siis on koik sammud vordse kaaluga ja maksimaalse miiligitulemuse saavutamine

eeldab miiligiinimeselt perfektset sooritust kdikides etappides.

1.2. Isikliku miiiigi positsioon turundusmeetmestikus

Ténapideva turundusjuhtide t66 on muutumas aina raskemaks, sest hésti miiiiva toote
turule toomine eeldab komplekset ldhenemist. Kliendi rahulolu huvides vélja todtatud
turundusplaani koostades peavad turundusjuhid vastu votma mitu tihtsat otsust: (1) millist
toodet vai teenust miiligiks pakkuda, (2) millist tasu nende eest votta, (3) kuidas ettevote neid
tooteid voi teenuseid turul edendab ja (4) kus ettevote tooteid ja teenuseid pakkuma hakkab.
(Faria et al 1993: 15) Nende otsuste kombinatsioon on teisisonu tuntud kui ettevotte
turundusmeetmestik, mida nimetatakse turunduse 4P mudeliks: toode, hind, miiligi
edustamine ja koht.

Sarnaselt turundusmeetmestikule koosneb ka toetuse osa neljast komponendist,
milleks on reklaam, avalik arvamus (suhtekorraldus), miiiigi stimuleerimine ning antud t66s
kasitletud valdkond — isiklik miiiik. Joonisel 1 on illustreeritud turundusmeetmestiku

hargnemine koostisosadesse.
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TURUNDUSE

KOMPLEKS
v I ¥ }
MUUGI
TOODE HIND EDUSTAMINE KOHT
(TEENUS) (PROMOTSIOON) (JAOTUS)
A\ |4 v v
REKLAAM ISIKLIK AVALIK MUUGI
MUUK ARVAMUS STIMULEERIMINE

Joonis 1. Turundusmeetmestiku koostisosad

Allikas: (Mauring 1997, 10)

Isiklik miilik esindab ettevotte kommunikatsioonipiiiidluses personaalset voi ndost-
ndkku elementi ja see on kontrastiks reklaamile, avalikule arvamusele ja miiligi
stimuleerimisele, mis on mitte-personaalsed kommunikatsioonivormid. Iga ettevdtte miiligi
edustamise element peab olema kooskolas iildise turundusprogrammi pohimdtetega. Néiteks
reklaami planeeritakse tihtipeale isikliku miiligi toetamiseks ja neid kahte planeeritakse
maksimaalse tulemuse saavutamiseks koos. (Faria et al 1993: 17). Reklaami kasutatakse ka
miiligiinimestele tee sillutamiseks, tutvustades ettevdtet ja selle tooteid enne kui
miiligiinimene potentsiaalse kliendi poole podrdub.

Isiklikul miiiigil on teiste turunduskommunikatsiooni meetmete ees mitmeid eeliseid
ja tiks peamisi neist on paindlikus - miiiija saab olla paindlik ja kohanduda vastavalt kliendile
ja tema vajadustele. Kui ostja peaks olema kahtleval seisukohal voi lausa negatiivselt
meelestatud, saab miiligistrateegiat muutes ostja kiisimustele komplekselt vastata (Jaansoo
2012: 76). Teine eelis iilejddnud toetusmeetmete ees on isikliku miitigi voime miitigitehing
reaalselt ellu viia, vastupidiselt niiteks reklaamile, kus ostja peab ise astuma samme
miiiigitehnigu toimumiseks (Johnston 2011: 86). Kolmas eelis on otsene ja vahetu tagasiside,
mis voib olla nii positiivne kui ka negatiivne. Tootearenduse seisukohalt on véga oluline, et
toote vOi teenuse kohta saaks vajalikku informatsiooni otse tarbijalt. Miiiijja on tagasisidet
firmale vahendades sisuliselt ka turu-uuringu tegija, kuna miiiigiprotsessis tulevad vélja
otseselt firma tugevad ja norgad kiiljed (Jaansoo 2012: 76). Viimaseks, aga mitte
vihemolulisemaks eeliseks on isikliku miiiigi suunitlus védikesele ja konkreetsele inimeste
grupile. See vOimaldab podrata tdhelepanu potentsiaalsele ostjale mitte umbmaiirasele

inimmassile ja seega saab kokku hoida nii aega kui raha. (Cant 2005: 25)
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Peamine isikliku miiligi puudus teiste turundusmeetmestike osade ees on asjaolu, et
miiiigieesindaja saab suhelda ainult véikse arvu potentisaalsete klientidega. (Johnston
2011:86) Kuigi sama pdhjus sai vilja toodud ka eeliste juures, siis voib vdhene kontaktide
hulk saada laiatarbekaupade miitimisel takistuseks. Kuigi laialt levinud arvamuse kohaselt
kulutatakse suuri summasid reklaamile, siis sama suure sihtgrupini joudmiseks 1dbi isikliku
miiligi, peaks ettevote kulutama sadu kordi rohkem, mis teeb sellest ka toetusmeetmestiku
kulukaima osa. Kolmandaks puuduseks on isikliku miiiigi miiiigiinimeste halb maine. See
tuleneb ilmselt miitigiinimeste {isna suurest arvust voi peegeldada miiligijuhtide tegemata to6f
miiiigiinimeste koolitamisel ja selekteerimisel. (Jaansoo 2012: 77) Paljud miiiigiinimesed
kasutavad ka ebaausaid kauplemisvotteid voi on lihtsalt mone inimtiiiibi jaoks liiga
agressiivsed ja see kujundab ka iiletildise kehva maine isikliku miitigi miiligiinimeste vastu.

Siinkohal tasuks dra mérkida, et tinapdeva turundusmaailmas, kus miiiigi asemel
ptiiitakse rohku panna hoopis kliendi pikaajalisele rahulolule, on omal kohal ka 4C mudel.
Antud mudel erineb 4P mudelist selle vorra, et kui 4P mudel on pigem turundaja poole kaldu,
siis 4C mudelis on esiplaanil klient ja tema soovid ning vajadused. 4P mudelisse kuuluvad

osad on vastavuses 4C mudeliga (Aspal et al 2011: 60)

toode — klient
hind — kliendi kulu

turustus — kliendi sobivus, mugavus

toetus — kommunikatsioon

Toetusele vastav kommunikatsioon 4C mudelis avardab oluliselt antud koostisosa
moistet. Kommunikatsioon motestab hésti lahti isikliku miitigi olemuse, sest 1dbi personaalse
miiligi toimubki kommunikatsioon kliendi ning ettevotte vahel. Samal ajal on 4P mudeli
puhul isiklik miitik teatud erand, sest iilejadnud meetmete puhul toimub info pigem

ithesuunalise liiklusena ehk miitijalt ostjani ning harva teistpidi (Aspal et al 2011).

1.3. Miaiigiagendi edutegurid isiklikus miiiigis

Millised isikuomadused on miiligiedu votmeks? See kiisimus on olnud aruteluteemaks

miitigiefektiivuse siisteemaatiliste uuringute algusest eelmise sajandi algul. Ka viimasel ajal
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on palju poleemikat tekitanud kiisimus, millised omadused miiiija elukutses on kaasasiindinud
ja millised viljadppe kiigus viljaarendatavad. (Oschrin 1918: 148) Sagedamini arvatakse, et
hea miiligiagendi eduteguriteks on pigem korralik koolitus kui teatud stinnipirased eeldused.
Leidub aga ka vastupidiseid seisukohti, kus toetutakse sellele, et mitmed olulised omadused,
nditeks aktiivsus, taktitunne ja korrektsus, on vdga raskesti Opetatavad ja peaksid seepirast
olema loomupirased. Praecguseks on joutud seisukohale, et miiligiagendi edu voib seisneda nii
stinnipérases eelduses kui kvaliteetses viljadppes, ilihte teisele eelistada ei saa. (Mauring
1997: 9)

Robert Hartley (1989:29) on enda raamatus vilja toonud eduka ja mitteeduka

miiligiagendi vordluse ja uurimuse tulemused on esitatud joonisel 2.

Hea kuulaja Hea radkija

egutseb instinktiivself Planeerib tegevusi

| Tajub, et temasse suhtutakse positiivselt [Tajub, et temasse suhtutakse negatiivselt |

Hea lohutaja Halb lohutaja
Uksildustarmastav eltskondaarmastav
Meeldib sportida Meeldib spordivoistlusi jalgida

Tunnetab ennast tilemusena unnetab ennast alluvana

Juhitiitip Meeskonnaliikme tiiiip
Oskab stindmusi ette ndha| 1 nde sindmusi ette
Firma poliitika jaik jargija irma poliitika paindlik jargija
Kaalutlev [mpulsiivne
Korgem haridus Keskharidus
Huvitub teistest uvitub iseendast
Tunneb t66st rddmu unneb rahast roomu

Jaiga mutigimetoodika pooldaja Paindliku miitigimetoodika pooldaja

Tunnetab sotsiaalse tunnustuse puudumist [Tunnetab sotsiaalse tunnustuse olemasolu

Peab oluliseks uusi sidemeid

Individualis{]

Eelistab komisjonitasul

‘eab oluliseks vanu sidemeid

onformist

Eelistab piisipalka

Pealetiikkiv [Tagasihoidlik

Kergemeelne Osine

edukas miiiigiagent

........................ mitteedukas miliigiagent
Joonis 2. Eduka ja mitteeduka miitigiagendi vordlus erinevate omaduste niitel

Allikas: (Mauring, 1997: 13)
Joonisel 2 olevast vordlusest néhtub, et edukas miiligiinimene on planeeriv tegutseja,

kes on seltskonda armastav, juhitiilipi ja tunneb ennast tihti iilemusena. Samuti on ta

mitteeduka miitiginimesega vorreldes parem vdime siindmusi ette ndha, ta on kaalutlev ja

13



huvitub rohkem teistest kui endast. Mitteedukas miitigiinimene on seevastu konformist, kes
eelistab pohipalka ja tal puudub vdime asju ette néha.

See uurimus vaib kiill anda iilevaatliku pildi erinevatest miiligiga seotud muutujatest,
kuid jitab siilivimata konkreetsetesse miitigi efektiivsust mdjutavatesse isikuomadustesse. Kui
rddkida nendest isikuomadustest, mida miiligiinimesel endas arendama peaks, siis siinkohal
on arvamusi vdga erinevaid. Otsides artikleid ja raamatuid, mis tooksid vélja tdhtsaimad
iseloomujooned, ldhevad arvamused lahku. Osad autorid toovad neist vélja viis peamist joont,
moni kiimme ja moni lausa nelikiimmend. Kui neid tdhtsaimaid tunnuseid omavahel vorrelda,
siis tihtipeale on need erinevates artiklites kardinaalselt erinevad. Seega on véga raske vélja
tuua neid jooni, mis oleksid miiligitoos koige tdhtsamad, kuid tasub siiski vilja tuua
enimmainitud tunnused. Mitmed autorid (Faria et al 1993:40; Mauring 1993: 10, Johnston et
al 2011:39) on vilja toonud jargmised isikuomadused:

Entusiasm - maéirab paljudel juhtudel dra kas miitik toimub vdi mitte, sest kui
miiiigiinimene ei ole pakutava toote vOi teenuse osas entusiastlik, siis ei saa seda ka kliendilt
eeldada. (Faria el al 1993: 40-41) Siinjuures tasub méirkida, et oluline ei ole mitte see, mida
miiligiinimene itleb, vaid kuidas ta seda {itleb. Entusiasm on miiligiinimeselt kliendile
nakkav, sest potentsiaalsed kliendid ostavad miitigiinimese kirge sama palju kui nad ostavad
tema toodet. (Mueller 2013:56)

Empaatia - vOime ndha asju 1ibi teiste inimeste silmade, panna ennast kellegi teise
kingadesse. See voimaldab miiiigiinimesel olla teadlikum kliendi vajadustest ja voimaldab tal
eriti pikaajaliste miitigisuhete puhul olla miitigis efektiivsem (Ricks 2000: 55). Mida paremini
moistab miiligiinimene kliendi tundeid, vajadusi ja probleeme, seda paremini oskab ta neid
rahuldada.

Kuulamisoskus — kui enamasti peetakse hea miiligimehe puhul oluliseks head
suhtlemisvdimet, siis hea ja parima miiligimehe vahe seisneb kuulamisoskuses. Kuigi hea
koneleja voib koostada hea miiligikdne, on vaja siiski head kuulajat, et siiiivida probleemi
niianssidesse ja arendada vilja lahendus, mis vastab potentsiaalse kliendi unikaalsele
situatsioonile. (Improve Sales... 2012: 3) Hiljuti 1dbi viidud uuringus selgus, et ostja-miiiija
suhe on mérkimisvaérselt tugevam kui miitigiinimene rakendab efektiivseid kuulamisvdimeid,
eriti just aktiivset kuulamist kasutades. (Thorsten et al 2008: 405)

Ensekindlus - iseloomujoon, mille puudumisel vdivad koik teised olemasolevad

tunnused nédida mottetuna, kuna ebakindla miiligimehe demonstratsioon ning suhtlus ei néi
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tosiseltvoetavana. Enesekindlus inspireerib kliente ja seetdttu on nad miiiigiinimese
soovitustele avatumad. (Faria et al 1993: 43). Loomulikult ei piisa paljast enesekindlusest,
kuid miiiigiagendi teadmised tootest ja selle kvaliteedist ning usk firma mainesse kanduvad
kindlustundena iile ka ostjale ja annavad 16ppkokkuvdttes hea resultaadi (Mauring 1997: 10).

Vaimsed véimed ja intelligentsus - holmab nii intelligentsust kui vdimet kiiresti
moelda. Kuna majandus on muutumas aina teadmistepdhisemaks, peavad miiiigiinimesed iiha
rohkem miiiima teadmiste pdhiseid lahendusi. Teadmistepdhise miiligi oluline osa on
teadmiste edasiandmine klientidele, seega miiligiinimesed on muutumas teadmiste
vahendajateks. (Verbeke et al 2008 : 45) Miiiija puhul on kiire taip ja ladus suhtlemine alati
suurema tdhtsusega kui probleemi tildteoreetiline késitlemisoskus. (Mauring 1997: 10)

Ausus ja siirus - peegeldab kui otsekohene miiiigiinimene enda klientidega on. Olles
aus voib miiligiinimene kogeda kiill liihiajalisi kaotuseid, kuid see loob aluse pikaajalisele
usaldussuhtele. Aususe eeldus on siirus, mis tdhendab aktiivset tdhelepanu kliendile ja siirust
nididatakse vélja olles hoolitsev ja abivalmis. (Hamer 2004: 1)

Jirjepidevus - kombinatsioon otsustuskindlusest ja jdrjepidevusest. Ilmselgelt on
miiiiginimesed, kes annavad esimese eitava vastuse peale alla juba ette hukule méadratud.
Uritades natukene rohkem ja proovides miiiiki peale paari ebadnnestunud katset veel kord
sulgeda, voib olla kdik mis on negatiivse vastuse positiivseks muutmiseks tarvis. (Faria et al
1993:40)

Kohanemisvoime — selleks, et miilia paljudele erinevatele klientidele, peab
miiligiinimene hdsti kohanema iga miiligisituatsiooniga ja kohandama enda miitligiteksti
vastavalt kliendi eripiradele. Uldplaanis vdib adaptiivset miiiiki defineerida kui isikliku
miiiigi 1dhenemist, kus on kliendilt 1dbi miiiigiprotsessi voi kliendisuhtluse saadud uue info
pohjal kohandatud miitigikditumist. (Rapp et al 2008: 339)

R60msameelsus — Naeratus ja sobralik suhtumine on nakkavad ja lihtne
rdomsameelne tervitus vOib juba esmase kontakti faasis votta kliendilt pinged maha. Lisaks
parandab positiivne suhtumine ka miiiigiinimese viljavaateid, muutes miitigi kdigus kerkivate
probleemidega toimetulekut oluliselt kergemaks. (Faria et al 1993: 42) Siiski tuleks
tdhelepanu juhtida asjaolule, et miiligiinimene peaks olema rdomsameelne, aga mitte
iilemddra Onnelik — nende kahe vahel on iisna selge piir. (Schiffman 2005: 29) Paljud
miiiigiinimesed kipuvad seda piiri iiletama voi vastupidiselt, votavad miitigikdnet liiga tosiselt

ja et jata ruumi huumori jaoks.
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Peale isiksusel pohinevate tunnuste on miitigi juures téhtsad ka vilised iseédrasused.
Viimaste hulka loetakse kasvu, kaalu, iga, haridust jms. Léhtudes kdikidest nendest tunnustest

voib vilja mdelda eduka miiligiagendi prototiitibi (Dalrymple; Cron, 1992):

* pikk, energiline, heas fiilisilises vormis;

* heade to0harjumistega, ei pelga keerulisi situatsioone;

* ootab teistelt tunnustust ja naudib seda;

* mitmekiilgsete huvide, kuid mddduka iihiskondliku aktiivsusega;

* keskmise haridusega, kuigi intellektuaalne vdimekus lubaks enamat;

* iseloomult emotsionaalne ja teatud médral korratu, kuid ametialastes {ilesannetes tdpne
ning paindlik;

* teiste poolt mitte eriti kergesti mojutatav;

* seostab oma ametialast karjdéri miiligi ja turundusalase tegevusega.

Nagu eelnevast loetelust ndhtus voib eduka miiligiinimese prototiiiip koosneda
sisuliselt I0putul arvul elementidest. Sellises infotulvas orienteeriumine oleks ka
kogenumatele miiiligi- ja personalijuhtidele pea vdimatu {ilesanne ja kdiki karakteristikuid

jélgides endale sobiva miiiigiinimese palkamine ebareaalne iilesanne.

1.4. Mikiigijuhtide kriteeriumid miiiigiinimeste isikuomadustele

Mida kompleksem ja keerukam on toode ning mida pikem on koolitusprotsess, seda
kulukam voib ettevotte jaoks olla vale miiligimehe palkamine. Kuna paljude toodete
turustamiseks ei piisa tavapéraste reklaamikanalite kasutamisest, siis voib iihe isikliku miitigi
miitigikone hind kiilindida véga korgele ja seda just jirjest keerukamate toodete turule
joudmise tottu. Isegi lihtsamate toodete miiligi puhul kulub keskmise miiligiinimese
véljakoolitamiseks vdhemalt 4 kuud ja koolitusperioodi véltel tehtud kulutused kuus
kiitindivad kiimnetesse tuhandetesse dollaritesse. (Johnston 2011: 249) Vottes arvesse, et
korgete kulude tottu hakkab miiligitootaja ettevottele kasumit tooma alles 3 kuu kuni aasta

moddudes, teeb see miiligijuhtide jaoks olukorra veelgi keerukamaks. Seetdttu kui
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frustreeritud miiligitootaja peaks ameti esimesel voi teisel tegutsemisaastal maha panema,
jadb ettevottel miiligiinimese koolitamise eest igaveseks raha saamata.

Paljudel miitigijuhtidel on parimate miiligiinimeste siinni osas iisna vastakad tunded.
Moned aastad tagasi ldbiviidud uuringus kinnitas suurem osa miiligijuhte, et siinnipédrased
miiligiinimesed on pigem haruldus ja parimaid tulemusi vdib saavutada just 14bi koolitamise.
Labiviidud uuringus selgus, et miiiigi- ja turundusjuhtide sonul on koolitamine ja jarelvalve
vorreldes silinnipdraste loomuomadustega palju méidravama téhtsusega tegurid. (Cron et al
2005: 133). Paradoksaalsel kombel kirjeldasid need samad miiligijuhid siiski enda miiiigimehi
ja -naisi sdnadega “slindinud miiiigiinimene”.

Tuntud miiiigijuht ja koolitaja Dave Kahle (Kahle 2008) usub, et igale inimesele on
voimalik Opetada efektiivse miiligi printsiipe, protsesse ja tavasid. Modtes miiligiinimeste
voimekust skaalal 1-10ni voib ta votta 7me ja muuta selle 10ks, 4ja ja muuta selle 7ks, viites
siiski, et ei ole vOimalik votta Ite ja muuta see 10ks. Kahle reastas liles neli heale
miiligiinimimesele iseloomulikku omadust:

1. Soov olla toeliselt edukas - head miiligiinimesed on edu nimel ndus teistele
ahvatlustele alla vanduma ja olles edu-fookuses, tegema keskmisest pikemaid todpaevi.

2. Soodumus ja vdime Oppida — edukad miiliginimesed otsivad alati viise, kuidas
midagi uut dppida ja katsetavad parema tulemuse tagamiseks pidevalt uute lahenduste ja
lahenemistega.

3. Ebaedu taluvus — isikuomadus, mis ergutab miiligiinimest eelnevast ebaedust
hoolimata, sooritama vajalikku ldhenemist vdi miitigikdnet,

4. Keskendumisvdime — védhesed inimesed teevad rohkem kui iihte asja erakordselt
hésti. Kdigil on nii palju “asju mida teha”, nii palju vdimalusi ja ndudmisi nende ajale.
Fookusest viljas olev miiligiinimene vO0ib keskendudes iileliigsele, raisata suure osa
vaartuslikust miitigiajast. (Kahle 2008: 4-5)

Miitigijuhtidele suunatud kiisitluste itheks miinuseks voib pidada asjaolu, et need
peegeldavad vaid konkreetses kiisitluses osalenud juhtide vastuseid. Kuigi need arusaamad
baseeruvad sageli aastatepikkusel praktilisel miitligi- ja juhtimiskogemusel vdivad need siiski
olla ebatdpsed vOi erapoolikud ja olla vastavuses mingi limiteeritud valdkonna voi
miiiigitiitibi eripdraga. (Adler 1994: 28-29) Suure hulga miiligitootajate isikuomaduste ja
miiligitulemuste  vordlus on objektiivsem viis méidramaks, millised konkreetsed

isikuomadused on kdige tugevamalt seotud miiligieduga.
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Teiseks miiligijuhtide seas ldbiviidud uuringute negatiivseks kiiljeks voib pidada
tosiasja, et nad on kiill dpetlikud, kuid neis ei peitu 10plik vastus kiisimusele, millised
iseloomuomadused muudavad tihe miiligitootaja voimekamaks kui teise. Paljudes uuringutes
on vilja toodud ainult teatud piirkonna (nditeks USA) miiligijuhtide arvamused ja vottes
arvesse ettevotete globaliseerumist seisavad ettevotted silmitsi kiisimusega, kas véljatodtatud
stisteemid on miiiigiedu saavutamiseks iilekantavad ka teiste piirkondade miitigiinimestele.
(Johnston 2011: 249)

Siinkohal voib vilja tuua paralleele ka Eestiga, kus nditeks USAst raamatumiiiigi
kogemusega tagasi tulnud eestlased seisavad siinsetel miitigitoodel silmitsi probleemiga, et
nende “ameerikalik naeratus” ja iilevoolavus ei pruugi kiilmadele eestlastele sarnaselt mojuda.
Need ja teised kultuurilised erinevused julgustavad ettevotteid miiligiinimestele seatud
valikukriteeriumeid vilisturgude lisandudes kohandma. Ettevotted teevad jérjepidevalt
muudatusi koolitusprogrammides, toetades vajatud oskuste ja isikuomaduste arendamist
konkreetses riigis. (Johnston 2011: 250) Kuigi erinevate regioonide eripdrade viljaselgitamine
on keeruline protsess, mdistavad ettevotted kui oluline on leida miilijaid kel on vdime
kohandada enda miiiigistiil mistahes unikaalse miiligisituatsiooni jaoks soltumata kliendi
asukohast.

Erinevate tooalaste gruppide hindamiseks teostasid Barrick ja Mount (1991) meta-
analtiisi, uurides kas isiksuse dimensioone vOib efektiivselt kasutada td6tulemuste
ennustamiseks. Nende meta-analiilisis koosnes viiest inimgrupist: professionaalid,
politseinikud, juhid, kvalifitseeritud/kvalifitseerimatud ja miiligiinimesed. Meta-analiiiisis
mdddeti kolme dimensiooni: to6vdime ja asjatundlikus, treeninguvdime ja asjatudlikus ning
sotsiaal-demograafilised andmed. Isikuomaduse klasifitseerimiseks kasutasid nad Digmani
(1990) loodud Ildhenemist, mis maddratles isikuomadused viide dimensiooni. Nendeks
dimensioonideks olid ekstravertsus, neorootilisus, sotsiaalsus, meelekindlus ja avatus
kogemusele ehk liihidalt Suur Viisik.

Selleks, et uurida isikuomaduste ja toovoimekuse seost kasutati tuntud taksonoomiat,
mis nditab, et see uuring erineb varasematest uuringutest. Uuringut ei viidid ldbi néditamaks
iiletildist isikuomaduste tugevust vaid pigem parandada arusaamu, mis puudutavad seoseid
Suure Viisku isikuomaduste dimensioonide ja valitud todalaste gruppide ja standartsete

tillipide vahel. (Barrick et al 1991: 3)
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Uuringust selgus, et korge meelekindluse tase oli positiivse mdjuga kdikide
toovoimekuse gruppide ning standartsete tiilipide 10ikes. Ekstravertsuse dimensioon oli
efektiivne tulemuslikuse ennustaja juhtide ja miiligiinimeste seas. Sellest tulenevalt voib selle
uuringu raames tehtud leidude puhul pidada korget ekstavertsuse tastet otseseks
miiiigitulemuse suurenemise pohjustakas. Ullatuslikult ei leidunud sotsiaalsuse dimensiooni
vordlsuses statistiliselt olulisi seoseid. Kdrge neorootilisuse tasemega inimestel oli t60- ja
miiiigivdimekus suhteliselt madal. Uks pdhjendus, mille Barrick ja Mount (1991: 19) vilja
toid seisnes selles, et ekstremaalselt madala neurootilisusega inimene on suutmatu omal kéel
edukalt t66d teha ja seetdttu on ta t66- ja ka miiligiturul viiksema voimekusega.

Kuigi eelnev uuring oli suuresti keskendnud Suurele Viisikule, siis vdib erinevates
isikuomadusi ja miitigivOimekust mootvate kiisitluste nimekirjades voib leida lausa 25
isikuomaduse pikkusilisi nimistikke. Jarelikult ei ole teadlased leidnud piisavat iiksmeelt, et
selgitada itheskoos vélja, millised neist omadustest vodivad olla potentsiaalsed
miiligivoimekuse mdjutajad. Pigem haldavad nad kogu inventari ja analiiisivad koiki
miiligivoimekuse ja isikuomaduste vahel tekkinud korrelatsioone. Pole ilmselt iillatuseks, et
sellised uuringud koosnevad valdavalt markimist mitte vajavatest tulemustest, millsesse satub
vahel juhuslik statistiliselt markimisvédrne korrelatsioon, mis puhtalt tdendosus teooria
pOhiselt nditab “markimisvédrset” tulemust. Sellest tulenevalt on paljud teadlased joudnudki
jéreldusele, et miitigitulemustel ja isikuomadustel on nullilihedane seos. (Adler 1994: 25)

Siiski annab lootust tdsiasi, et isiksuse testide ja miiligitulemuste seoseid otsivates
uuringutes on kasutatud valdavalt vanemat kirjandust ja see on omakorda peegeldunud
ebakorrektseid uuriumustulemusi. (Adler 1994: 26) Mirkimist vajab tdsiasi, et Suure Viisiku
teooria on kittesaadav olnud ainult viimasel kahel kiimnendil ja enamik teisi uurimusi oli
pigem “katse-eksitus meetod” ja vdhe teooriale orienteeritud. V3ib-olla rohkem labimdeldud
ja metoodiliselt rangem isiksuse kisitlus toob kaasa ka positiivsemaid tulemusi. Seda toetavad
arvukad hiljutised uuringute tulemused veidi hoolikamalt l1&biviidud uuringutest, mis on eriti
viimasel ajal hakanud méangima téhtsat rolli personali testimises miiligiinimeste valikuks.

(Ibid.)
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1.5. Suure Viisiku teooria

Nagu eelnevast selgus, ei ole paljud isikuomadusi ja miitigivoimekust vorrevad
uuringud kandnud vilja just seetdttu, et vorraldavad isikuomadused ei ole siistematiseeritud.
Ajalooliselt on isiksuse hindamisega tegelevad teadlased ja praktikud seisinud silmitsi
hdmmastava hulga isiksuse skaaladega. Kuna puudusid juhendid ning organisatoorne teooria
ja raamistik, oli suures hulgas skaalades orienteerumine peaaegu voimatu. Kuigi
mitmekesisus on teaduses tldiselt tervitatav, oli vaja siiski skaalat, mis oleks laialdaselt
kasutatav ja tunnustatud. (John et al 2008: 114) Labimurre saabus 1961 aastal, kui Ernest
Tupes ja Raymond Christal leidsid kaheksas jarjestikuses analiilisis 5 korduvat faktorit.
Vaatamata nende fenomenaalsele leiule jii nende viie faktori tdhtus pikaks ajaks maérgilise
tadhenduseta ja alles 1980ndatel aastatel joudsid paljud teadlased arusaamale, et need faktorid
on fundamentaalsed isiksuse dimensioonid. (McCrae et al 1992: 176) Kuigi
isiksusepsiihholoogias ei ole ka tina sajaprotsendilist kindlust, tundus autori arvates just see
kdige sobivam skaala, millel pikemalt peatuda. Viimastel aastatekiimnetel on teadlased
(McCrae 1992: 180; Goldberg 1992:) varasemaid leide ainult tdiendanud ja vilja toonud viis

fundamentaalset dimensiooni milleks on:

1) Sotsiaalsus
2) Meelekindlus
3) Neurootilisus
4) Ekstravertsus
5) Avatus

Sotsiaalsus (Agreeableness) on seadumus, mis viitab meeldivale ja vastutulelikule
kéditumisele suhetes ja peegeldab inimese oskust teistega ldbi saada. Korge sotsiaalsuse
tasemega inimesed kalduvad olema sotsiaalsetes olukordades meeldivad ja vastutulelikud.
(Fayombo 2010, 106) Samuti nditab sotsiaaluse dimensioon inimlikuse humaansemaid
aspekte — isikuomadused nagu ligimesearmastus, hoolivus ja emotsionaalne tugi iihel otsal ja
vaenulikus, likskdiksus teiste vastu, enesekesksus, kiuslikus ja kadedus teisel otsal. (McCrae
1992: 195). Tdnu headele sotisaalsetele oskustele on inimesed Ornad, koostooaltid,
andestavad, moistvad ja kaastOotajatega suheldes vastutulelikud. Madala sotsiaalsusega

inimeste puhul voib tegemist olla pirtsakate, kergesti drrituvate koostdovalmiduseta ja tildiselt
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teiste inimeste osas vaenulike inimestega. (Griffin et al 2010: 62)

Teadlased ei ole joudnud téielikult sotsiaalsuse mdjusid uurinud, kuid tundub, et kdrge
sotsiaalsusega inimesetel tekib suurema tdendosusega héid suhteid kaastootajate, alluvate ja
iilemustega, kuid madala sotsiaalsusega inimestel ei ole kaastdotajatega 14bisaamine eriti hea.
(Griffin et al 2010: 62). Lisaks eelnevalt mainitule on tdheldatud, et kui tavaliselt on inimesed
altimad aitama inimesi, kes sarnanevad neile endile, siis sotsiaalsed inimesed on valmis
aitama isegi siis, kui tegemist ei ole neile sobiva inimtiiiibiga. Taolise kditumise pdhjus peitub
sotsiaalses inimeseses endas, kes on loomu poolest aitaja ja ei vaja mingeid tdiendavaid
motivaatoreid. (Fayombo 2010, 106) Sotsiaalsust voib lugeda ka paljude edukate
miiiigiinimeste liheks tunnuseks, kus edukaimad miiligiagendid votavad enda eesmirgiks
kliendi aitamise ja talle parimate vdimaluste pakkumise mitte vahendeid valimata toote peale
surumise.

Meelekindlus (Conscientiouness) on seadumus kontrollida soove ja impulsse. See
iseloomustab ettevaatlike ja hoolikaid iseloomujooni ning vdimet oma kavatsuste ja plaanide
kohaselt kiituda. Korge meelekindluse faktoriga inimeses vOib leida korgema
enesedistsipliini, kaalukuse, kohusetundlikuse, korra, kompetentsi ja eesmirgile orienteerituse
ilminguid. (McCann 2011, 549) Madala meelekindlusega inimesed ei pruugi olla laisad voi
lohakad, kuid nad on sageli rahulikumad, vdhem eesmirgile orienteeritud ning neid
motiveerib edu vdhem. Kahjuks vOib korge meelekindluse endaga kaasa tuua tiiiitu
ndudlikkuse, kompulsiivse puhtuse armastuse voi toonarkomaaline omase kditumise. Selles
dimensioonis madala tulemuse saanutel ei pruugi puududa moraalsed printsiibid, aga selles
osa nad eriti ndudlikud ei ole. (Rothmann et al 2003:69)

Meelekindlus viitab ka eesmirkide arvule, millele inimene parasjagu fokuseerib.
Inimesed kellel piiiidlevad korraga vordlemisi vdikse arvu eesmérkide poole on suuremad
toendosusega  paremini  organiseeritud, sistemaatilised,  hoolikad, = pdhjalikud,
vastutustundlikud ja distsiplineeritud. (Griffin et al 2010: 63) Skaala teises otsas on isikud,
kellel on suurem hulk eesmirke ja on seetdttu lohakad, hoolimatud ning vastutustundetud ja
kes pole enda tegemistes pohjalikud ega distsiplineeritud.

Uuringud on nididanud, et meelekindlamad inimesed kipuvad olema ametikohtadel
korgemal tasemel ja juhivad tihtipeale just neid, kelle peas on liiga palju asju korraga
toimumas. (Ibid. ) See muster tundub igati loogiline, sest meelekindlad inimesed vdtavad enda

tood tosiselt ja suhtuvad enda t60sse vdga suure vastutustundega. Miiligiinimeste puhul on
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meelekindlus eriti tihtis, sest miiligitdd annab miiligiinimesele suhteliselt vabad kéed, kuidas
ja milleks ta enda todaega kasutab. Selleks, et saavutada tipptulemusi on vaja ennast
hiilestada pikaks pdevaks ja panna iga to6loldud minut maksma.

Neurootilisus (Neuroticism) on ilmselt suurest viisikust kdige vdhem poleemikat
tekitav médratlus. See esindab indiviidi erinevusi suutlikust tulla toime stressi ja sarnaste
kognitiivsete  kditumusmustritega, mis sellest tulenevad. (McCrae 1992, 195)
Neurootilisususele on omane negatiivne tdhendus, sellega kaasneb piisiv negatiivsete
emotsioonidega olek ja tunded nagu érevus, viha, siilitunne ja depresioonitunne. Neurootikuid
seostatakse ka madala emotsionaalse intelligentsusega, mis kdtkeb endas emotsionaalset
regulatsiooni, motivatsiooni ja suhtlemisoskust. (Fayombo 2010, 107). Madala neurootilisuse
tasemega inimesed ei ole ilmtingimata tugevama vaimse tervisega, aga neid siiski
defineeritakse kui rahulikke, pingevabu, tasakaalukaid ja kdigutamatuid. (McCrae 1992, 195)
Arvatakse, et selles dimensioonis madala tulemuse saanud inimesed tulevad paremini toime
toOstressiga, surve ja pingetega ning nende stabiilsus viitab ka suuremale usaldusvédrsusele.
(Griffin et al 2010: 63)

Korge neurootlise tasemega inimesed on seevastu kergestierutuvad, ebakindlad,
reaktiivsed ja puutuvad tihti kokku meeleolu kdikumistega. (Ibid.) Nad kogevad kroonilisi
negatiivseid mdjutusi ja neis arenevad tihti vélja erinevad psiihiaatrilised haigused. Korduvad
nédrvipingeid, depressioni, frustratsiooni, siilitunnet ja ujedust, mida sellised inimesed
tunnevad seostatakse tihti ebaratsionaalse motlemisega, toimetulekuraskustega, madala
enesehinnanuga ning kehva impulsside ja ihade kontrolliga. (McCrae 1992 195) Isiklikus
miiligis on korge neurootilisuse tasemega inimestel vdga keeruline hakkama saada. Kuna
algajatel miiligiinimestel voib esimese miiligini joudmiseks modduda tunde, péevi vdi vahel
isegi nidalaid, siis véivad neurootilised inimesed Idpetada t66 juba enne kui sellesse on sisse
elada joutud.

Ekstravertsus (Extraversion) on seadumus, mis tegeleb peamiselt positiivsete
emotsioonide saamisega véliskeskkonnast ja see on iihtlasi ka suure viisiku dimensioonidest
kdige eristavam tunnusjoon. Ekstravertsus peegeldab iseloomujooni nagu sotsiaalsus,
enesekindlus, aktiivsus ja jutukus. Nad on energilised ja optimistlikud ning tulenevalt
positiivsetest tunnetest, millega seda seostatakse, ndhakse neid ka positiivsete inimestena.
(Rothmann 2003: 69) Introverdid eelistavad vastupidisel olla iiksida voi véikses inimeste

grupis. Nad vildivad suuri kérarikkaid pidusid ja kipuvad olema sotsiaalsetes olukordades
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vaiksed ja vaoshoitud. Samas ei ole madala ekstravertsuse tasemega inimesed ilmtingimata
kehvad suhtlejad — paljud neist saavad sotsiaalsetes olukordades kenasti hakkama, siiski nad
meeleldi vildiksid neid olukordi. (Weiner et al 2008 : 633) Introverdid pole nii sotsiaalsed,
jutukad ning ldbisuruvad ja pole uute suhete loomisele eriti avatud.

Uuringud on ndidanud, et ekstraverdid kipuvad t66l saavutama paremaid tulemusi kui
introverdid ja nad suurema tdendosusega huvitatud td0st, mis kétkeb personaalsete suhete
loomist. Sobivateks vdivad siinkohal osutuda nditeks miiligi ja turundusega seotud
ametikohad. (Griffin et al 2010: 63) Ekstravertsus on juba aegade algusest olnud
miiiigiinimestele enim omistatud sona. Kuna miiligitoo6 oma iseloomult eeldab pidevat
inimestga suhtlemist on korvalvaatajale silmapaistvamad just jutukad, positiivsed ja aktiivsed
inimesed.

Avatus (Opennness) on seadumus, mis kirjeldab kujutlusvdimet, esteetilist
tundlikkust, tdhelepanu tunnetele, vahelduse eelistamist ja intellektuaalset uudishimu ning see
peegeldab inimese uskumuste tugevust ja huvide ulatust. Suure viisku kontekstis vdis seda
pigem vaadelda kui avatust kogemusele voi elamusele. Avatus elamustele viitab kui altid on
inimesed kohandama enda arusaamu ja tegevusi vottes arvesse uusi ideid ja situatsioone. See
sisaldab iseloomujooni nagu huvide paljusus, kujutusvdime, taiplikus, tihelepanu sisemistele
tunnetele, mitmekesisus eelistamis ja intelektuaalset huvi. (Fayombo 2010, 107). Korge
avatuse tasemega inimesed on valmis kuulama uusi ideid ja vajadusel ka peale uue
informatsiooni omandamist muutma enda ideoloogiat, uskumusi voi suhtumist. Neil kipuvad
olema ka laialdased huvid ja nad on tihtilugu uudishimulikud, hea kujutusvéimega ja loovad.
(Griffin et al 2010: 63)

Teisalt ei pruugi madala avatuse tasemega inimesed olla nii vastuvotlikud uutele
ideedele ja nende meelt ei ole kerge muuta. Samuti on neil viiksem ja kitsam huvide ring ja
nad ei ole nii uudishimulikud ega loovad. Kuna kdrgema avatuse tasemega inimesed on
iildjuhul paindlikumad ja neil on tdendosus olla organisatsiooni teiste liikmete poolt
tunnustatud, ennustatakse neile ka kiiremat ja kdrgemat tousu karjdariredelil. (Ibid.)

Avatust voib pidada intellektuaalselt korgel tasemel olevate inimeste tunnuseks. Siiski
tuleks siinkohal rohutada, et ei avatus ega ka intellekt ei ole ekvivalentsed intelligentsusele.
Avatus on isiksuse dimensioon, mitte intellektuaalne vdime ja paljud selles dimensioonis
korge tulemuse saavutanud inimsed ei pruugi olla korge 1Q tasemega. (McCrae et al 1992:

198) Avatumatel inimestel on ka isiklikus miiiigis teatavad eelised. Nimelt on alustavatel
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miiiigiinimestel tavaliselt raske t66 olemuse ja tehnikatega kohaneda ja seetdttu on avatumatel
inimestel lihtsam keskkonda sulanduda ja dpetatud tehnikaid rakendama hakata.
Tabelis 1 ndhtuvad Suure Viisku dimensioonide korgeid ja madalaid tasemeid

1seloomustavad méarksonad.

Tabel 1. Suure viisiku dimensioone iseloomustavad mirksonad.

Dimensioon Korge Madal

Sotsiaalsus Vastutulelikkus, omakasupiiiidmatus, | Arrituvus,manipupeerivus,
siirus, jareleandlikkus, kahtlustavus, hoolimatus, ebaviisakus
heastidamlikkus

Meelekindlus | Ambitsioonikus, organiseeritus, Eesmairgitus, lohakus, hoolimatus,
kohusetundlikkus, usaldusvéarsus, kohusetundetus, hoolimatus
enesedistsipliin

Neurootilisus | Arevus, vaenulikkus, nivilisus, Enesekontroll, elujdulisus,
impulsiivsus, ebakindlus enesekindlus, rahulolu enesega,

emotsionaalne intelligentsus

Ekstravertsus | Sobralikkus, sotsiaalsus, Vaiksus, konservatiivsus, vaoshoitus,
enesekindlus, jutukus, aktiivsus reserveeritus, jouetus

Avatus Tundelisus, intellektuaalsus, Konservatiivsus, suletus, tavapirasus,

kogemustele kujutusvdime, loovus, uudishimu analiilisivdimetus, huvi puudus

Allikas: (Autori koostatud. Kasutatud allikad: Griffin et al. (2010), McCrae et al (1992),
Fayombo (2010), Rothmann (2003) pohjal

Nagu tabelist ndhtub, kirjeldavad Suure Viisku dimensioonid indiviidi kognitiivseid,
kiitumuslikke ja emotsionaalseid elemente, kusjuures iga dimensioon on esitatud
biopolaarsena ja koosneb korreleeruvate omaduste kogumist. V3ib oelda, et inimestel esineb
teatud kattuvusi koikide dimensioonidega ja isiksus kuulub erineval miiral Suure Viisiku
igasse dimensiooni. (Mulyanegara et al. 2009: 237) Sellest tulenevalt on tulemused t66
empiirilises osas esitatud vastava isiksuseomaduse korge, keskmise vdi madala taseme
16ikes.

Suure Viisiku teooria vettpidavuse osas esineb teadlastel ka teatavaid lahkarvamusi.
Lahkarvamused tulenevad asjaolust, et isiksusejoonte teooriad vdivad kiill kirjeldada inimese
kditumist ja vdoimaldada selle prognoosimist, kuid nad ei seleta siiski lahti, miks inimene
midagi teeb. Kriitikud keskenduvad ka asjaolule, et see konseptsioon ei vOimalda lahti
seletada isiksuse motivatsiooni kujunemist, arengu diinaamikat ja pstiiihiliste héirete olemust

ning nende tervenemise teid. Samuti ei peegeldu nendes teooriates inimese areng eluea
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jooksul ja puudub seletus, kuidas need isikuomadused tekivad ning milline on nende
omaduste omavaheline interaktsioon. (Smith 1996:285) Lisaks eelnevale on kritiseeritud ka
kogu konseptsiooni liigset {ildistust — kuna sarnaste tulemuste saajaid voi voib olla tuhandeid
ei ole isiku kordumatust antud kisitluses esiletdstetav.

Vaatamata eelnevale kriitikale on Suure Viisku teooria siiski iiks ainsaid laialdast
heakskiitu leidnud isikuse méiératlejaid ja isikusepsiihholoogia olemust arvestades ei nde
ilmselt ka ldhimatel aastakiimnetel sajaprotsendilise tipsusega mudeleid. Kaésitluse
eesmirgiks oli vilja tuua kdige laiemaid ja iildisemaid dimensioone ja seda eesmérki voib
laias plaanis tdidetuks lugeda. (Goldberg 1992: 27) Loodetavasti piisab Suure Viisiku
dimensioonidest ka antud bakalaureusetdd kontekstis ja nende abil on voimalik leida seoseid

miiligitulemuste ja isikuomaduste vahel.

25



2. KASUTATUD ANDMED JA RAKENDATUD METOODIKA

Kéesoleva uurimistod eesmirgiks on leida seoseid kaubanduskeskustes tootavate
miiligiinimeste miitigivoimekuse ja isikuomaduste vahel. Uurimistdd autor vottis
uurimisobjektiks kaubanduskeskustes otsemiiligi teenust pakkuvad ettevotted ja selgus, et
Eestis turul kasutavad iihe peamise turunduskanalina kaubanduskeskusi 3 suuremat ettevotet.
Nendeks ettevdteteks on AS LHV Pank (edaspidi LHV Pank), kes kasutab Lindomare OU
(edaspidi Lindomare) teenuseid, Elektrum Eesti AS, kellele teostab aktiivmiiiiki Heads Up
OU ja Starman AS, kelle teenuseid miiiib Sell It OU. Kuna Lindomare omab kolmest
nimetatust suurimat kollektiivi ja pikemaajalist kogemust ning nende miiligimeeskond on
staazikam ja kaadrivoolavus madalam, osutus nende 40-liikkmeline miitigimeeskond antud
uurimistdo valimi valikul kdige sobilikumaks.

LHYV Panga jaoks on isiklik miiiik mérgilise tdhtusega ja suurem osa uutest klientidest
tuleb 14bi kaubanduskeskuste isikliku miitigi kanali. Tulenevalt isikliku miitigi spetsiifikast on
LHV Pank volitanud Lindomare esindajad sdlmima lepingud kaubanduskeskustes ja
erandlikel juhtudel ka LHV Panga kontoris. Lindomare enda peamiseks tegevusalaks ongi
LHV Panga poolt pakutavate teenuste, peamiselt pensionifondide vahendamine. Lisaks
pensionifondidele kuuluvad kaubanduskeskustes pakutavasse tooteportfelli ka pangakonto
avamine ja sellega kaasnevad panga- ja krediitkaardid.

Empiirilise osa koostamisel on 1dhtutud viiest uurimisprotsessi etapist. Alusmudelite
valik niitab millistele teoreetilistele mudelitele tuginedes on t66 koostatud. Kiisimustiku
koostamise etapp selgitab, mis osadest ankeet koosneb ning millist veebikeskkonda andmete
kogumiseks kasutati. Empiirilise uuringu valimi moodustamise ja andmete kogumise etapp
selgitab, milliseid kiisimustiku laialisaatmise viise maksimaalse tulemuse saavutamiseks
kasutati. Andmete korrastamise ja analiiiisi etapp toob vilja mil viisil toimus andmete
korrastamine ja millist arvutiprogrammi selleks kasutati. Viimaks toob tulemuste ja jarelduste
etapp vilja korrelatsioonid miiligitulemuste ja isikuomaduste ning sotsiaal-demograafiliste

tunnuste vahel.
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Joonis 3. Uuringuprotsessi etapid

Allikas: (autori koostatud)

Miiiigitootajatelt vastuste hankimiseks todtas autor ankeet.ee keskkonnas vélja
ankeetkiisimustiku (vt. lisa 1). Kiisimusi koostades tugines autor Costa ja McCrae Suure
Viisku isikuomaduste mudelile, kuna nimetatud meetodile oli juba olemas eesti keelde
kohandatud kiisimustik ning antud kiisimustikku on ka varem kasutatud paljude miiiigitooga
seotud valdkondade uurimiseks. Ankeet saadeti mai kuus 2014 koigile 40 Lindomare
miiligitootajale ja kuu aja véltel lackus vastus kdigilt valimi liikmetelt, seega osalusprotsent
oli 100%. Ankeet.ee keskkonna spetsiifikast tulenevalt olid koik laekunud ankeedid
korrektselt tdidetud ja rikutud vdi puudulikke ankeete autor ei tuvastanud. Kiisimustik ise oli
koostatud nii, et see hdlmas 49 kiisimust ning koosnes kahest osast. Esimene osa koosnes 44
juhuslikus jarekorras esitatud kiisimusest, millest 8 puudutas ekstravertsuse, 9 sotsiaalsuse, 9
meelekindluse, 8 neurootilisuse ja 10 avatuse dimensiooni. Kiisimused olid koostatud véidete

vormis ja jargnevalt on toodud mdned niited véidetest, mida ankeetkiisitlus kasutati:

27



e ckstravertsus (,Ma nden ennast inimesena, kes on jutukas”; ,,Ma nden ennast
inimesena, kes on vahel tagasihoidlik, hébelik™);

* sotsiaalsus (,,Ma nden ennast inimesena, kes on teiste suhtes abivalmis, isetu”; ,,Ma
nden ennast inimesena, kes voib olla kiilm ja eemalehoidev”);

* meelekindlus (,,Ma nden ennast inimesena, kes on kipub olema laisk™; ,,Ma nden
ennast inimesena, kes teeb plaane ja viib neid ellu”);

* neurootilisus (,,Ma nden ennast inimesena, kes on depresiivne, nukrameelne*; ,,Ma
nden ennast inimesena, kes jadb pingelistes olukordades rahulikuks™);

* avatus (,Ma nden ennast inimesena, kes on originaalne, ideederohke”; ,,Ma nden

ennast inimesena, kellel on vdhe kunstilisi huvisid”).

Vastaja pidi esitatud vididete paikapidavust (enda pdhjal) hindama skaalal 1 kuni 5,
kus 1 ei ndustu iildse, 2 pigem ei ndustu, 3 ndustun osaliselt, 4 pigem ndustun ja 5 ndustun
taielikult. Umbes poolte kiisimuste skaala oli limberpodratud ja hindamine toimus
vastupidides suunas. Kasutades programmi Excel pdorati vastused diget pidi ja leiti viie
dimensiooni aritmeetilised keskmised.

Sotsiaal-demograafilised kiisimused puudutasid kiisitletute isiklikke andmeid- nimi,
vanus, sugu, haridus, td0staaz ja ametikoht, mille abil on autori arvates vdimalik saadud
tulemusi paremini pohjendada. Selle all peab autor silmas seda, et uuritavate miitigitootajate
sotsiaal-demograafilised tunnused annavad selgema tilevaate analiilisitavast andmekogumist.

Kuna bakalaureusetdo autor tootas t00 valmimise hetkel ka ise uuritavas ettevottes, sai
ta ligipddsu Lindomare miiligijuhi poolt koostatud nn “miiligitulemuste tabelile”.
Miiiigitulemuste tabelis on vélja toodud kdigi Lindomares tdotavate miiligitootajate lepingute
arv pievade 10ikes. Siinkohal tasub mainida, et miiligitod kaubanduskeskustes toimub
agendilepingu alusel ja {ildujhul ei sea miiiigijuhid igakuist piirangut miiligitootaja
toopdevade arvule. Seetdttu esines olukordi, kus liks miiligiinimene tdotas kuu jooksul vaid
ithe péeva, teine aga kdik kuus olevad 30 pédeva ning kuu summeeritud tulemused erinesid
kohati tile 10 korra. Antud uuringu mdistes ei annaks nende tulemuste vordlemine terviklikku
pilti miitigiinimese vdimekusest ja pelgalt ithe kuu tulemuste vordlemine poleks olnud
objektiivne ja antud uurimustd6 raames mottekas.

Valimi esinduslikumaks muutmiseks seadis autor sellele ka kaks kriteeriumit. Esiteks

kuna pensionifondide vahetus toimub 3 korda aastas, 4 kuu pikkuste tsiiklitena, ei ole koik
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kuud vordse kaaluga ja seetdttu pidas autor mdistlikuks vorrelda kahte jarjestikust tsiiklit ehk
8 jarjestikuse kuu paeva keskmist tulemust. Sobivaks perioodiks osutus 1. oktoober 2013 kuni
31. mai 2014. Teiseks eemaldati statistilise vea vahendamiseks valimist inimesed, kes tegid 2
jarjestikuse pensionitstikli viltel t66d alla 20 paeva. Peamiselt oli tegemist todtajatega, kes oli
uuringu tegemise hetkeks just toole asunud vOi ametit maha panemas. Siinkohal vajaks
mérkimist asjaolu, et uuringus osalenud inimestest todtas 8 kuu pikkusel perioodil enim
tootanud inimene 146 péeva, viahim t66d teinud inimene vaid 4 pideva. Kasutades Exceli abi,
leiti kdigi miiligitootjajate 8 kuu keskmine pédeva tulemuse aritmeetiline keskmine ja
eemaldati valimist alla 20 pdeva t60d teinud tootajad, kes valimisse ei kvalifitseerunud.
Miiiigitulemuste holpsamaks vordlemiseks jaotas autor miiligitodtajate paevatulemuse
kolme erinevase kategooriasse. Esimesse kuulusid iile 7 lepingu péevas teinud miiligitootajad,
neid nimetatakse tinglikult “Grupp A” (27,8%). Teise gruppi kuulusid tootajad, kelle pdeva
keskmine oli 5-6,9, tinglikult “Grupp B” (36,1%). Kolmandasse gruppi kuulusid inimesed
pdeva keskmise tulemusega alla 5, tinglikult “Grupp C” (36,1%). Miiligitulemused gruppide

16ikes on nahtavad tabelis 2.

Tabel 2. Miiiigitulemused gruppide 15ikes

Pédeva keskmine | Inimeste arv | Inimeste osakaal vastava
tulemus (abs) tunnuse 1oikes (%)
Grupp A iile 7 10 27,8
Grupp B 5-6,9 13 36,1
Grupp C alla 5 13 36,1

Allikas: (autori koostatud).
Miiiigitulemuste ja ankeetkiisimustiku vastuste analiiiisimiseks ning korrelatsioon-

maatriksi koostamiseks kasutati andmetdotlusprogrammi  Excel. Regressioonanaliiiisi

teostamiseks kasutati 6konomeetriapaketti Gretl.
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3. TULEMUSED

Antud peatiikk on jaotatud nelja alapeatiikki, kus esimene tutvustab empiirilise
uuringu iildiseid tulemusi ja Lindomare miitigiinimeste isikuomadusi. Teine alapeatiikk annab
iilevaate ankeetkiisimustiku Suure Viisiku dimensioone puudutavate kiisimuste vastustest.
Kolmas alapeatikk annab iilevaate autori poolt ldbiviidud korrelatsioon- ja
regressioonanaliilisist ning neljandas alapeatiikis on kirjeldatud uurimist66 kiigus tehtud

jéreldused ja ettepanekud.

3.1. Uldised tulemused ja Lindomare miiiigiinimeste isikuomadused

Ankeetkiisimustiku esimene osa koosnes viiest sotsiaal-demograafilisest kiisimusest.

Koigi vastajate sotsiaal-demograafilised andmed on vélja toodud tabelis 3.

Tabel 3. Ankeetkiisitluse vastanute sotsiaal-demograafilised andmed

Laekunud vastuseid (abs) | Vastajate osakaal (%)
Sugu Mees 26 72,2
Naine 10 27,8
Vanus 22-23 11 30,6
24-25 15 41,7
26-27 8 22,2
28-30 2 5,5
Haridus Keskharidus 4 11,1
Kutseharidus 1 2,8
Korgharidus om. | 20 55,5
Korgharidus 11 30,6
Toostaaz alla 1 aasta 6 16,7
alla 2 aasta 7 19,4
alla 3 aasta 11 30,6
iile 3 aasta 12 33,3
Positsioon | Tiimijuht 12 33,3
Tavatdotaja 24 66,7

Allikas: (autori koostatud)
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Tabelis 2 on ndha iisna tavapidrast olukorda, kus miiiigimeeskonnas on mehed
iilekaalus (72,2%). Enim olid esindatud 24 kuni 25 aastaseid (41,7%) ja vihemuses olid iile
28 aastaseid (5,5%). Ilmselt miiligitdo iseloomust tulenevalt ei olnud vastanute seas iile 30
aastaseid, seega pole seda gruppi ka tabelis vilja toodud. Té0staazi osas vOis ndha iisna
vordset jaotust ja iillatuslikult moodustas kolmandiku vastanutest iile 3 aastase toOstaaziga
inimesed ning vihemuse (16,7%) alla aastase staaziga to6tajad, mis on t66 iseloomu arvetades
iisna tavapiratu. Vastanute seas domineerisid iilidpilased (55,5%) voi juba akadeemilise
kraadi omandanud inimesed (30,6%). PShiharidusega inimesi vastanute seas ei olnud, kuna
Lindomare eeldab enda tootajatelt vdhemalt keskhariduse olemasolu. Viimase sotsiaal-
demograafilise kiisimusena maédratleti to6taja positsiooni ja siin olid tavatdotajad (66,6%)
tiimijuhtide (33,3%) ees selges enamuses.

Lisaks sotsiaal-demograafilistele andmetele jéareldusid ankeetkiisimustikust kdikide

miiiigitdotajate ekstravertsuse, sotsiaalsuse, meelekindluse, neurootilisuse ja avatuse tasemed.

45
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Joonis 4. Suure viisiku dimensioonide keskmised tulemused (autori koostatud)

Jooniselt 4 on nidhtavad Lindomare todtajate kdigi viie dimensiooni vdidete keskmised
tulemused. Kdige korgemad keskmised tulemused oli sotsiaalsusel (3,85) ja avatusel (3,74).
Ule keskmise tulemused olid veel ekstravertsuse dimensioonis (3,66) ja meelekindluse
dimensioonis (3.61). Usna ootuspiraselt olid Lindomare tdotajad madala neurootilisuse
tasemega (2,37). Lindomare pohjal voib sellest jireldada, et miiligiinimeste sekka satuvad
pigem meelekindlad, avatud, ekstravertsed ja sotsiaalsed inimesed, kui neurootilised

inimesed.
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3.2. Suure Viisiku dimensioone puudutavad kiisimused

Ekstravertsuse dimensiooni mdotvates véidetes voib nédha, et kdik tootajad olid lisna
korge ekstravertsuse tasemega. Kogu Lindomare to6tajaskonna keskmine ekstravertsuse tase
oli 3,66, kusjuures madalaima skoori saanud inimese ekstravertsus oli 2,25 ja korgeima
tulemuse saanul 4,88. Siinkohal paistis silma kdrgeimate keskmiste tulemustega grupp A
(Joonis 5). Grupi A keskmine tulemus oli 4,04, mis on vorreldes Grupi B 3,65 ja grupi C

3,37ga vorreldes selgelt parim tulemus.

4.2

3.8
3.6
3.4

3.2

3 — (I —
Grupp A Grupp B Grupp C

Joonis 5. Ektravertsuse tase gruppide 1dikes (autori koostatud)

Jooniselt ndhtub, et korgema ekstravertsuse tasemega inimestel on ka paremad
miiligitulemused ja vastupidiselt madalama ekstravertsuse tasemega miitigiinimesed néitavad
tavaliselt madalamaid miiiigitulemusi. Sellest tulenevalt voib jdreldada, et ekstravertsuse
dimensioonil on otsene seos miiligitulemusega.

Kodige korgema skoori sai ekstravertsuse dimensioonis vdide “Ma nden ennast
inimesena, kes on sotsiaalne”. Selle kiisimuse keskmine tulemus oli 3,86 ja tal oli iihtlasi ka
kdige madalam standardhélve (0,61). Kuna miiligiinimeste t06ks ongi uute inimestega suhete
loomine, siis on selle viite kdrge tulemus iisna lihtsasti selgitatav. Kdige madalama skoori sai
selles dimensioonis védide “Ma néen ennast inimesena, kes on vahel hébelik, tagasihoidlik™.
Selle kiisimuse keskmine tulemus oli 3,28 ja arvamused ldksid selle kiisimuse juures koige
rohkem lahku, sest standardhilve oli 1,09. Koik ekstravetsuse dimensiooni kiisimused on

nihtavad tabelis 4.
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Tabel 4. Ankeetkiisitluse vastanute ekstravertsuse dimensiooni moodtvate viidete vastused

VAIDE Viite vastused (abs) Vastajate | Standard-
Ma néen ennast inimesena, kes. .. 1 2 |3 4 5 keskmine | hilve
1. ... on jutukas 0 516 14 |11 | 3,86 1

6. ... on kinnine 0 5 |11 10 10 | 3,69 1,02
11. ... on energiast tulvil 0 1 |16 |15 |4 3,61 0,72
16. ... kutsub esile entusiasmi 1 2 |12 17 |4 3,58 0,86
21. ... kipub olema vaikne 1 6 |9 13 |7 3,53 1,07
26. ... on ennast ldbisuruva, 0 3 113 16 |4 3,58 0,79
maksmapaneva iseloomuga

31. ... on vahel hébelik, tagasihoidlik | 2 7 |11 11 5 3,28 1,09
36. ... kes on sotsiaalne 0 0 |5 22 9 4,11 0,61

Allikas: (Autori koosatud)

Sotsiaalsus oli kdige kdrgema tulemuse saanud dimensioon. Kdigi td6tajate keskmine
sotsiaalsuse tase oli 3,85, kusjuures madalaim tulemus oli 2,67 ja korgeim 4,78. Sellest voib
jareldada, et miiiigitootajad saavad tldiselt sotsiaalsetes olukordades paremini hakkama.
Gruppide 16ikes ei saa siiski teha jareldust, et sotsiaalsuse kasvades kasvaks ka miiiigitulemus.
Grupp A keskmine sotsiaalsus oli 3,81, Grupp B keskmine sotisaalsus 3.8 ja Grupp C
keskmine sotsiaalsuse tase oli kdige kdrgem — 3.93. Sotsiaalsuse tase gruppide ldikes on

toodud viélja joonisel 6.

3.95
3.9
3.85
3.8

3.75

3.7
Grupp A Grupp B Grupp C

Joonis 6. Sotsiaalsuse tase gruppide 1dikes (autori koostatud)
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Sotsiaalsuse dimensiooni kdige kdrgema keskmise tulemuse sai iimberpdoratud véide
“Ma nden ennast inimesena, kellele meeldib teistega tiilli vdi riidu minna”. Selle véite
keskmine tulemus oli 4,67 ja standardhélve véidetest kdige madalam — vaid 0.47. Viide “Ma
nden ennast inimesena, kes otsib teistes inimestes puudusi” sai skooriks vaid 3,39. Kd&ik

sotsiaalsuse dimensiooni véited on ndhtavad tabelis 5.

Tabel 5. Ankeetkiisitluse vastanute sotsiaalsuse dimensiooni modtvate viidete vastused

VAIDE Viite vastused (abs) Vastajate | Standard-
Ma néen ennast inimesena, kes. .. 1 2 |3 4 5 keskmine | hilve
2. ... otsib teistes inimestes puudusi 0 5 |15 13 |3 3,39 0,83
7. ... on teiste suhtes abivalmis, isetu 0 0 |6 23 7 4,03 0,6
12. ... kellele meeldib teistega tiilli voi | O 0 |0 12 |24 | 4,67 0,47
riidu minna

17. ... on loomult andestav 1 1 |5 18 11 4,03 0,9
22. ... on ildiselt (teisi) usaldav 2 3 |8 20 |3 3,53 0,96
27. ... voib olla kiilm ja eemalehoidev | 1 519 13 8 3,61 1,06
32. ... on peaaegu kdigi suhtes 0 4 |10 |18 |4 3,61 0,83
siidamlik ja taktitundeline

37. ... on vahel teiste vastu jame, 0 516 16 |9 3,81 0,97
tahumatu

42. ... teeb meeleldi koostdod teistega | O 3 13 21 |9 4 0,82

Allikas: (Autori koostatud)

Neurootilisus oli kdoige madalama tulemusega dimensioon ja ndhtus, et ka tksite
vastajate 10ikes ei leidunud suuri erinejaid. Lindomare keskmine tulemus oli 2,37, sealjuures
madalaim keskmine tulemus oli 1,38 ning kdrgeim keskmine tulemus 3,75.

Gruppide 10ikes oli selgelt madalaim tulemus Grupil B (2,23). Vordselt madalad
tulemused olid ka Grupis A (2,4) ja Grupis C (2,48). Antud tulemuste puhul ei saa oelda, et
neutoorilisus otseselt miiligitulemusi mojutaks. Neutoorilisuse tase gruppide ldikes on vilja

toodud joonisel 7.
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Joonis 7. Neurootilisuse tase gruppide 1dikes (autori koostatud)

Viide “Ma nden ennast inimesena, kes on depresiivne, nukrameelne” oli kdige
madalama keskmise tulemusega (1,61) ja ihtlasi ka madalaima standardhilbega (0,64).
Sellest voib jireldada, et Lindomare miiligiinimesed ei ole iildplaanis nukrameelsed ega
depresiivsed. Kdrgeima keskmise tulemuse sai vdide “Ma nden ennast inimesena, kes voib
vahel olla pinges”, mille keskmine tulemus oli 3,22 ja standardhélve 0,79. Voib jireldada, et
miiligitdd on oma olemuselt stressirohke t66. Kdik neutoorilisuse dimensiooni vastused on

vilja toodud tabelis 6.

Tabel 6. Ankeetkiisitluse vastanute neurootilisuse dimensiooni mddtvate viidete vastused

VAIDE Viite vastused (abs) Vastajate | Standard-
Ma néen ennast inimesena, kes. .. 1 2 3 4 5 | keskmine | hidlve
4. ... on depresiivne, nukrameelne 17 16 |3 0 0 | 1,61 0,64
9. ... pingevaba, hea stressitaluvusega | 9 14 |10 |2 1 |222 0,97
14. ... voib vahel olla pinges 0 6 18 |10 |2 |3,22 0,79
19. ... muretseb palju 6 10 |13 |5 2 | 2,64 1,08
24. ... on emotsionaalselt stabiilne, 11 12 |8 5 0 |2,19 1,02
keda ei saa kergesti endast vélja viia

29. ... voib olla tujukas 4 12 |11 |6 3 12,78 1,11
34. ... jadb pingelistes olukordades 8 17 |10 |1 0 |2,11 0,77
rahulikuks

39. ... hakkab kergesti ndrveerima 9 15 10 1 1 | 217 0,93

Allikas: (autori koosatud).
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Meelekindluse dimensiooni keskmine tulemus oli 3,61. Sealjuures oli kdrgeim
tulemus 4,44 ning madalaim 2,78. Sellest voib jdreldada, et pensionifondide turustamisne
vajab tootajatelt teatavat meelekindlust. Gruppide 16ikes on jdlle ndha teatavat ebakola. Grupp
A on kill korge keskmise meelekindluse tasemega (3,64), kuid Grupp B on veelgi
meelekindlam (3.72). Kdige madalama meelekindluse tasemega on Grupp C, mille keskmine
meelekindlus oli 3.49. Seda voib pohjendada asjaoluga, et miitigtoos edu saavutamiseks on
vaja korget meelekindust ja tihti jaddvad muidu andekad miitigiinimesed madala meelekidluse

ja kehva tooeetika tottu tahaplaanile. Meelekindluse tase gruppide 1dikes on néhtav joonisel 8.
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Joonis 8. Meelekindluse tase gruppide 16ikes (autori koostatud)

Viide “Ma néden ennast inimesena, kes on usaldusvéérne todtaja” sai konkurentsitult
kdige korgema tulemuse 4,44 ja oli iihtlasi ka madalaima standardhilbega vidide (0,64).
Selline tulemus voib iihest kiiljest peegeldada reaalselt olukorda, teisest kiiljest voib tegemist
olla n6 “kohustusliku vastusega” kiisimusele, mis viiakse 14dbi tookeskonnas ja mille puhul
sdilib inimeste arvates risk, et tddandja tulemustele ligipddsu saab ja valesti vastamine vastajat
halvas valguses niitab. Madalaima tulemusega olid véited “Ma nden ennast inimesena, kes
kipub olema laisk” ja “Ma néden ennast inimesena, kes on alalhoidlik kuniks {ilessanne on
tdidetud.” Mdlema viite keskmine tulemus oli 3,22 kuid esimese véite standardhélve (0,97)
oli pisut kdrgem kui teise viite standardhdlve (0,82). Kdik 9 meelekindluse dimensiooni

vaidet on ndhtavad tabelis 7.
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Tabel 7. Ankeetkiisitluse vastanute meelekindlust dimensiooni mddtvate viidete vastused

VAIDE Viite vastused (abs) Vastajate | Standard-
Ma néen ennast inimesena, kes. .. 1 2 |3 4 5 keskmine | hilve
3 . ... teeb pohjalikult t66d 1 513 21 |6 3,72 0,99
8. ... vOib olla mOnevorra hoolimatu 0 3 |11 18 |4 3,64 0,79
13. ... on usaldusvédrne tootaja 0 0 |3 14 19 | 4,44 0,64
18. ... kipub olema kaootiline 1 719 16 |3 3,36 0,98
23. ... kipub olema laisk 1 8 |12 12 |3 3,22 0,97
28. ... on alalhoidlik kuniks iilesanne | 0 7 |16 |11 |2 3,22 0,82
on tdidetud

33. ... teeb asju efektiivselt 0 2 |13 16 |5 3,67 0,78
38. ... teeb plaane ja viib neid ellu 0 3112 |17 |4 3,61 0,79
43. ... on kergesti mojutatav 0 3 |13 |14 |6 3,64 0,85

Allikas: (autori koosatud).

Avatuse tase oli koigil jille tavapéraselt korge keskmise tasemega 3,7. Siinkohal
laksid osade inimeste arvamused suhteliselt palju lahku, sest Lindomare madalaim avatuse
tase oli 1,8 ja korgeim 4,7. Gruppidest olid kdige kdrgema avatuse tasemega Grupp C (3,91).
Grupile C jargnes Grupp A, avatuse keskmise tasemega 3.69 ja madalaim avatuse tase oli
Grupil B (3.62). Voib oOelda, et ka avatuse dimensioonis gruppide miiligivéimekuse ja
dimensiooni vahelisi seoseid ei tuvastatud. Avatuse tase gruppide 1dikes on vilja toodud

joonisel 3.6.
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Joonis 9. Avatuse tase gruppide 1dikes (autori koostatud)
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Kodige kdrgema keskmise tulemuse sai vdide “Ma nden ennast inimesena, kes on
huvitatud paljudest erinevatest asjadest”. Selle viite keskmine tulemus oli 4,36 ja
standardhdlve madalaim (0,79). Ankeetkiisimustikust vdib jéreldada, et Lindomare
miiiligiinimesed ei oma eriti hdid teadmisi kunsti, muusika ja kirjanduse vallast, sest véide
“Ma néen ennast inimesena, kes omab héid teadmisi kunsti, muusika ja kirjanduse vallas™ oli
kdige madalama keskmise tulemusega (3) ja standardhdlbega 1,08. Avatuse dimensiooni kdik

viited on ndhtavad tabelis 8.

Tabel 8. Ankeetkiisitluse vastanute avatuse dimensiooni mootvate viidete vastused

VAIDE Viite vastused (abs) Vastajate | Standard-
Ma néen ennast inimesena, kes ... 1 |2 3 4 5 keskmine | hilve
5. ... on originaalne, ideederohke 1 |1 12 14 |8 3,75 0,92
10. ... on huvitatud paljudest 0 |1 4 12 |19 | 4,36 0,79
erinevatest asjadest

15. ... on nupukas ja siigavmotteline 0 |2 8 18 |8 3,89 0,81
20. ... on elav kujutusvoime 0 |2 9 16 |9 3,89 0,84
25. ... on leidlik 1 |0 8 24 |3 3,78 0,71
30. ... hindab kunstilisi ja esteetilisi 0 |10 |7 11 8 3,47 1,12
kogemusi

35. ... eelistab rutiinset t66d 0 |2 5 17 12 | 4,08 0,83
40. ... kellele meeldib matiskleda ja 0 |4 9 14 |9 3,78 0,95
ideedega méngida

41. ... kellel on vahe kunstilisi huvisid | 2 | 7 7 13 |7 3,44 1,17
44. ... omab hiid teadmisi kunsti, 2 |12 |9 10 |3 3 1,08
muusika ja kirjanduse vallas

Allikas: (autori koosatud).

3.3. Korrelatsioon ja regressioonanaliiiis

Korrelatsioonanaliiiisi 1&biviimiseks kasutati andmetdotlusprogrammi Excel. Kuna
oli vaja wuurida seost rohkem kui kahe erineva suuruse vahel, kasutatas autor
korrelatsioonimaatriksit, kus on toodud paarikaupa leitud korrelatsioonikordajad.

Korreltsioonimaatriks on vilja toodud jérgnevas tabelis 9.
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Tabel 9. Suure viisku dimensioonide ja miiiigitulemuste korrelatsioonimaatriks.

Ekstravertsus Sotisaalsus Meelekindlus Neurootilisus Avatus Tulemus

Ekstravertsus 1

Sotsiaalsus 0,11 1

Meelekindlus 0,11 0,01 1

Neurootilisus -0,19 -0,31 -0,39 1

Avatus 0,3 0,02 0 0,03 1
Tulemus 0,42 -0,06 0,17 -0,11 -0,12 1

Allikas: (autori koostatud)

Valimi suuruseks oli 36 ja autor leidis kasutades dkonomeetriapaketti Gretl kriitilise
vaartuse 0,3291, mida {iiletavad tulemused on statistiliselt olulised. Tabelist 9 néhtub, et viga
tugevaid seoseid ei esinenud iihegi dimensiooni ega miitigitulemuste vordluses. Ainukesed
statistiliselt olulised seosed vdib ndha ekstravertuse ja miiligitulemuste vordluses, kus leiti
ndrk positiivne seos 0,42. Nagu selgus ka varasemas gruppide miiligitulemuse vordluses (vt
Joonis 3.2), jireldub ka korrelatsioonimaatriksis, et ekstravertsuse dimesniooni suurenedes
kasvab ka miiligitulemus. Nork positiivne seos oli ka Avatuse ja Ekstravertsuse dimensiooni
vahel (0,3), kus avatuse kasvades kasvad ka ekstravertsus ja vastupidi. Norka negatiivset seost
voib tdheldada ka neurootilisuse ja sotsiaalsuse vahel, kus sotsiaalsuse suurenedes langeb
neurootilisus. Samuti ndhtub ndrk negatiivne seos ka meelekindluse ja neurootilisuse
dimensioonide vahel. Lisaks miiiigitulemuste ja suure viisiku dimensioonide vordlusele
vaatles autor ka todstaazi ja tootajaskonna keskmise vanuse korrelatsioone miitigitulemustega,
kuid seal tahelepanuvéérset seost ei tuvastatud.

Regressioonmudeli leidmiseks kasutati Okonomeetriapaketti  Gretl. Mudeli
usaldusnivooks sai autori poolt valitud 0.9. Enamik soltumatutest muutujatest ei sobinud
mudelisse, kuna nad ei mahtunud autori poolt miiratud usaldusnivoo piiridesse ehk nende p
védartus oli suurem kui 0,1. Loplik regressioonmudel tuli jargneval kujul:

Y=3,56029+1,44768X,;-0,753255* X +u;  T=36 R*=0,246
(1,96650) (0,437745) (0,454663)

kus

Y; — s0ltuv muutuja — pdeva keksmine miiiigitulemus i-nda todtaja kohta

Xj; — soltumatud muutujad mis seletavad pdeva miitigitulemust, sealhulgas:
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Xii —i-nda tootaja ekstravertsuse keskmine arvvéértus
X,i — i-nda todtaja avatuse keskmine arvvairtus

u; — mudeli vealiige

Selleks, et kontrollida kas mudelite hinnangud on nihketa, efektiivsed ja lineaarsed
vaatluste y; suhtes, sai kontrollitud klassikalise lineaarese regressioonmudeli eeldusi (vt Lisa
2))

Regressioonmudeli determinatsioonikordaja 0,246 niitab, et sdltuva muutuva
varieeruvus on kirjeldatud 24,6% ulatuses mudelis oleva kahe soltumatu muutuja poolt. See
tadhendab, et 76,4% miiligitulemuse hajuvusest on kirjeldatud muude sdltumatute tunnuste
poolt, mida antud mudelis ei ole. Jirelikult on palju muid tegureid, mis mojutavad
miiiigitulemusi, mida miiligiinimeste tulemuse uurimise puhul kasutada. Selle mudeli pdhjal
mdjutavad isikuomadused vaid 24% tulemusest. Vastavalt mudeli tulemustele suureneb
keskmine miitigitulemus 1,45 lepingu vorra paevas kui keskmine ekstravertuse keskmine tase
touseb tlihe vOrra ja avatus tase jdéb konstantseks. Kui avatuse keskmine tase tduseb 1 vorra,
siis keskmine miiligitulemus vdheneb 0,75 lepingu vorra pievas. Kaudselt kinnitas seda ka
varasem korrelatsioonanaliiiis, kus koige tugevam positiivne seos oli tulemuse ja

ekstravertuse vahel ja ndrgim negatiivne seos avatuse ja miitigitulemuse vahel.

3.4. Jareldused ja ettepanekud

Olulise jareldusena tasuks vilja tuua asjaolu, et Lindomare néitel oli kdige suurem
seos miiligivoimekuse ja ekstravertsuse dimensiooni vahel. Selle olulisust vois tdiheldada
gruppide 16ikes, kus kdige korgema miitigitulemuste keskmisega Grupp A oli iihtlasi ka kdige
korgema ekstravertsusega ja madalaima miiigitulemusega Grupp C oli ka madalaima
ekstravertsuse tasemega. Ekstravertsuse olulisus peegeldus ka korrelatsioonanaliiiisis, kus
korrelatsioonimaatriksist nédhtus statistiliselt oluline seos (0,42) miiligitulemuste ja
ekstravertsuse dimensiooni vahel. Samuti kinnitas see asjaolu, et ekstravertsuse dimensiooni
tulemuse kasvades, kasvab ka miiiigitulemus. Regressioonmudelis vois 0,9 usaldusnivoo ja
0,249 determinatsioonikordaja puhul tdheldada olukorda, kus ekstravertsuse dimesiooni
keskmise tulemuse kasv 1 vdrra, kasvatas keskmist miitigitulemust 1,45 vorra. Samas kui

avatus touseb iihe vorra, siis keskmine miiligitulemus véheneb 0,75 lepingu vorra pievas.
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Eelnevatele andmetele ja teooriale tuginedes teeb autor ettepaneku isikliku miiiigi
miiligijuhtidel ja personalijuhtidel jdlgida nii visuaalsel vaatlusel vestluse vormis kui
voimalusel ka l&dbi Suure Viisku dimensioonide testimise, et palgataval tdotajal oleks korge
ekstravertsuse tase, kuna see omab otsest positiivset seost miiligitulemusega. Teiseks voib
tdheldada, et iiletildine madal neurootilisuse tase Lindomare miiligiinimeste seas annab
aimdust, et madala neurootilisuse tasemega inimesed {ildjuhul miitigiinimesteks ei sobi. Seda
vOib pdhjeldada neurootilise inimese olemusega, kes enda liialt haavatava isiksuse tottu ei ole
sddrases t00s viltimatuteks rutiini ja stressiolukordadeks lihtsalt sobivad. Kolmandaks néhtus,
et ka avatuse taseme kasvades vOib miiligitulemus alaneda. See vdib tuleneda avatuse
definitsioonist suure viisiku kontektis, kus avatus on defineeritud kui avatus kogemusele ja
tihtipeale voib liigne leidlikus ja isetegevus tuua negatiivseid tagajiargi miiligitulemusele.
Seetdttu on alati oluline, et miiligitootajad peaksid ilma olulise improviseerimiseta kinni
todandja poolt miédratud protsedurireeglitest ja miitigitekstist. Teisalt tasub mérkida, et puhtalt
korge ekstravertsuse taseme vOi madala neurootilisuse tasemele tuginedes ei saaks
miiligijuhid siiski otsust teha. Kuna regressioonmudel nditas, et ekstravertsus mojutab
tulemust vaid 24,6% ulatuses ja tlilejddnud 76,4% tulemusest tuleneb teistest muutujatest, siis
tasuks miiiigijuhtisel lisaks isikuomaduste uurimisele teha enne miiligiinimese palkamist ka
taustauuringut miitigitodtaja eelneva tookogemuse ja miiligivoimekuse véljaselgitamiseks.

Tulevastes uuringutes voiks lisaks Suure Viisku teooria ja miiiigivoimekuse korduvale
uurimisele vorrelda ka teisi isikuomadusi. Kasutada vdiks teiste teoreetikute ja praktikute
poolt véljatdotatud isiksuomaduste médramise mudeleid nditeks DISC mudel, mis on samuti
iisna laialdast tunnustust ja kasutust leidnud, kasutades suure viisikuga vdrreldes hoopis
teistsugust mudelit, mis aitab selgemalt mdista inimese kéitumist, motlemist ja emotsioone.
Samuti kutsealane isiksuse kiisimustik (OPQ), mis kasutab sarnaselt Suurele Viisikule likerti
skaalat, kuid on oma 248 kiisimusega selgelt mahukam. Lisaks Suure Viisiku
dimensioonidele moddab OPQ ka emotsionaalset stabiilsust, sihikindlust, staatusele
ortienteeritust, kambavaimu ja meeldivust. Samuti voiks uurida teiste miiligitulemust
mojutavate muutujate moju nditeks varasem téokogemus, (miitigi)koolitused ja tookeskkonna
mdju. Usaldusvéirsuse suurenemiseks voOiks tulevastes uuringutes suurendada valimit,
kaastates uurimusse lisaks koigile kaubanduskeskustes otsemiiiiki tegevatele ettevotele ka

telefonimtitigiga klientidele lahenevad ettevotted.
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KOKKUVOTE

Isiklik miiiik kaupade turustamise meetodina périneb juba 18.sajandi lopust, kus
miiligimeeste iilesandeks oli pakkuda Inglismaa kohalikele tehastele néidistooteid.
Tuntumateks isikliku miitigi defineerijateks vdib nimetada t06s mainitud autoreid: Peterson,
Marks, Futrell, Cant ja Dutta. Erinevate autorite kdsitluses voib selles promotsioonivormis
leida palju sarnaseid jooni, aga iiheks ldbivaks tunnuseks kdikide autorite definitsioonide
juures oli ndost-ndkku suhtlus. Moned autorid nimetavad isiklikus miiligiks ka teiste
kommunikatsioonivahendite kaudu, niiteks telefoni teel toimuvat miiiigivestlust, aga antud
t00s on uuritud just ndost-ndkku suhtlust.

Kéesoleva bakalaureusetod eesmaérgiks oli vélja selgitada, millistel isikuomadustel on
kdige suurem seos miiligitulemustega ja milliseid omadusi peaksid miiligijuhid uute tdotajate
palkamisel jélgima. Isikuomaduste grupeerimiseks toetus autor Costa ja McCrae Suure Viisku
mudelile. See mudel on leidnud laialdast toetust nii teoreetikute kui praktikute seas ja seda on
varasemalt korduvalt kasutatud erinevate isiksusega seotud tookiisimuste uurimiseks. Mudeli
viis dimensiooni on ekstravertsus, sotsiaalsus, meelekindlus, neurootilisus ja avatus.
Nimetatud viite dimensiooni saab iseloomustada just neile omaste mirksdnadega, mis
kirjeldavad vastava isikuomadusega inimest ja annavad edasi dimensioonide sisu.

To0s 1abiviidud uurimuseks koostati ankeetkiisitlus Eesti suurima kaubanduskeskuste
turul tegutseva ettevotte Lindomare todtajaskonnale. Ankeetkiisimustik saadeti koigile 40
miiligiinimesele ja kiisimustikus oli kokku 49 kiisimust, millest 44 puudutas suure viisiku
dimensioone ja 5 vastajate sotsiaal-demograafilisi andmeid ning vastused laekusid koigil
vastanutelt. Valim koosnes seega 40 inimesest, kellest umbes kolmandik olid mehed ja kes
kuulusid vanusegruppi 22-30. Miiiigitulemuste hdlpsamaks analiiiisiks olid miiligitootajad
grupeeritud vastavalt miiigitulemusele kolme erinevasse gruppi — korgema, keskmise ja
madalaima tulemusega grupid.

Uuringu tulemusena selgus, et kdige suuremaks miitigitulemuse mojutakaks oli vastaja
ekstravertsuse dimensioon. Ekstravertsuse olulisust vois tiheldada korrelatsioonanaliitisis, kus

korrelatsioonimaatriksist nédhtus statistiliselt oluline seos (0,42) miiligitulemuste ja

42



ekstravertsuse dimensiooni vahel, kus kinnitus asjaolu, et ekstravertsuse dimensiooni
tulemuse kasvades, kasvab ka miiiigitulemus. Regressioonmudelis vois 0,9 usaldusnivoo ja
0,249 determinatsioonikordaja puhul samuti tdheldada olukorda, kus ekstravertsuse
dimesiooni keskmise tulemuse kasv 1 vorra, kasvatas keskmist miitigitulemust 1,45 vorra.
Samas avatuse taseme tdus lihe punkti vorra tdi kaasa keskmine miiligitulemuse vihenemise
0,75 lepingu vorra pdevas. Teiste dimensioonide osas korrelatsioonimaatriksis statistiliselt
olulised seosed puudusid.

Ekstravertsuse olulisust vois tdheldada ka gruppide 108ikes, kus korgeima keskmise
miitigitulemusega Grupp A oli iihtlasi ka korgeima keskmise tulemusega ja madalaima
keskmise miitigitulemusega Grupp C oli iihtlasi madalaima ekstravertsuse tasemega. Sellest
tulenevalt vOib Gelda, et t00 eesméirk sai osaliselt tdidetud. Ekstravertsuse dimensiooni seos
miiiigitulemusega oli kiill statistiliselt oluline, aga seosed teiste dimensioonidega olid peaaegu
olematud. Seetdttu ei saanud autor teha tulemustele tuginedes konkreetseid ettepanekuid
miiiigi- ja personalijuhtidele sobivate miiligiinimeste virbamiseks.

Antud bakalaureuset6o teemat voiks tulevastes uuringutes pdohjalikult edasi arendada
nii teoreetilises kui empiirilises osas. Teoreetilises osas saab panustada veelgi pdjalikumale
meta-analiiiisile juba toimunud uuringutes jarelduste tegemiseks. Empiirlises osas voiks lisaks
suure viisiku isikuomaduste uurimisele toetuda ka teiste teoreetikute ja praktikute ning
isiksusepsiihholoogide mudelitele. Sobivateks mudeliteks tundusid olevat DISC test ja
kutsealane isiksuse kiisimustik (OPQ). Oluliselt voiks suurendada ka kiisitluse valimit,
kaasates uuringusse lisaks Lindomarele ka teisi Eesti kaubanduskeskuste turul tegutsevaid
ettevotteid voi laiendada uuringut néiteks telefonimiitigiettevotetele, mis on olemuselt sarnane

isiklikule miitigile kaubanduskeskustes.
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SUMMARY

CORRELATION BETWEEN SALES PERFORMANCE AND THE BIG
FIVE PERSONALITY TRAITS IN SHOPPING CENTRES

Mikk Mannamets

The topic of this thesis was chosen because many companies have understood that it is
not enough to produce products and wait for customers to find them. Therefore personal
selling has become one of most widely used promotional forms in Estonian market. Potential
customers need to be approached more actively and in person in order to influence them to
notice and buy their products. Although there have been a number of studies measuring sales
performance and personality it hasn’t been conducted in Estonian shopping centre market.

The aim of this bachelor thesis is to give an overview which personality traits have
have the biggest influence on sales performance and what kind of charecteristics should sales
managers observe when interviewing and hiring new sales repsresentatives. The author has

taken following tasks in order to reach the aim of this research paper:

* examine different definitions of personal selling;

* give an overview of the Big Five personality traits;

* explain the role of personality in personal selling;

* develop a system to measure the sales performance of a salesperson;

* develop and execute a questionnaire;

* give an overview of personality traits that have the biggest influence on sales

performance;

Perceptions of personal selling in this study are defined by Peterson, Marks, Futrell,
Cant and Dutta. Every one of them has their own point of view, but the general prevailing

idea is involvement in face-to-face interaction between customer and salesperson. In addition,
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overview of a number of studies and different personality measures are included in theoretical
part of this thesis, i.e meta-study conducted by Barrick and Mount.

The sample of the study consisted of 40 people, all of whom selling pension funds in
shopping centres. The author prepared questionaire which contained 49 questions overall.
Five questions involved personal records and remaining 44 personality trait questions were
later devided into groups using the Big Five theory as a reference. The Big Five theory
suggests, that human personality can be described by five groups of personality traits. These
groups are openness to experience, conscientiousness, extraversion, agreeableness, and
neuroticism. The Big Five model was selected, as it seemed to be suitable measure, and it had
been widely used in previous studies regarding sales performance and personality traits.

The results found in this thesis show that the dimension of extraversion has significant
impact to sales performance. Significance of extraversion could be seen in correlation
analysis in which correlation matrix showed statistically significant relationship (0,42)
between sales performance and extraversion. Regression model with confidence level 0,9 and
0,249 coefficient of determination indicated, that if mean score of extraversion rise by 1 point,
the mean performance of salesperson rose by 1,45. Then again while openness to experience
dimension rose by 1 point, then the mean performance of salesperson dropped by 0,75.
Amoung other dimensions of the Big Five the correlaton matrix did not demonstrate
statistically significant results.

One of the disadvantages of the present work could be the small sampling used.
Therefore in order to make the study more credible, the sampling should be increased in
future studies. This could give the sales managers a better picture of the behaviour of their
employees and would help them in choosing the right people. In addition, another possibility
for increased result in future studies would be changing the measure of the research. Suitable
candidates would be either DISC test or Occupational Personality Questionarie (OPQ) test,

both of which could have more broader scopes and dimensions of personality.
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LISAD

Lisa 1. Ankeetkiisimustik

2. Vanus: 3. Haridus:
1. Sugu:
U mees [ ] [ keskharidus
1 naine [l kutseharidus
U kdrgharidus
' kdrghardus omandamisel
4. T60staaz: 5. Positsioon:
U alla 1 aasta U Tiimijuht
[ alla 2 aasta
U alla 3 aasta U Tavatootaja
U ile 3 aasta

Hinda jargnevate véidete paikapidavust skaalal 1-5, kus 1 ei ndustu iildse, 2 pigem ei
ndustu, 3 ndustun osaliselt, 4 pigem ndustun ja 5 ndustun tdielikult.

Ma néden ennast inimesena kes/kelle:

on jutukas

otsib teistes inimestes puudusi
teeb pohjalikult t66d.

on depressiivne, nukrameelne
on originaalne ja ideederohke.

on kinnine.

AR

on teiste suhtes abivalmis ja isetu.
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8. voib olla mdnevdrra hoolimatu.

9. on pingevaba, hea stressitaluvusega.

10. on huvitatud paljudest erinevatest asjadest.

11. on energiast tulvil.

12. meeldib teistega tiili voi riidu minna.

13. on usaldusvéérne tootaja

14. voib olla vahel pinges.

15. on nupukas ja siigavamdtteline.

16. kutsub esile entusiasmi.

17. on loomult andestav.

18. kipub olema korralage (puudub organiseeritus).
19. muretseb palju.

20. on elav kujutusvoime

21. kipub olema vaikne.

22. on iildiselt (teisi) usaldav.

23. kipub olema laisk.

24. on emotsionaalselt stabiilne, keda ei saa keregesti endast vilja viia.
25. on leidlik.

26. on ennast ldbisuruva, maksmapaneva iseloomuga.
27. voib olla kiilm ja eemalehoidev.

28. on alalhoidlik kuniks iilesanne on tdidetud.

29. voib olla tujukas.

30. hindab kunistilisi ja esteetilisi kogemusi.

31. on vahel hibelik, tagasihoidlik.

32. on peaaegu koigi suhtes siidamlik ja taktitundeline.
33. teeb asju efektiivselt.

34. jaab pingelistes olukordases rahulikuks.

35. eelistab rutiinset to0d.

36. on sotsiaalne ja vastutulelik.

37. on vahel teiste vastu jime, tahumatu.

38. teeb plaane ja viib neid ellu.

39. hakkab kergesti nirveerima.
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40. meeldib motiskleda ja ideedega mingida.
41. on vihe kunstilisi huvisid.

42. teeb meeleldi koostood teistega.

43. on kergesti segatav (hajevil)

44. omab hiid teadmisi kunsti, muusika ja kirjanduse vallas.

Allikas: (autori koostatud)
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Lisa 2. Regressioonanaliiiis

Model 2: OLS, using observations 1-36

Dependent variable: Tulemus

std. error t-ratio

p-value

coefficient
const 3,56029
Openness -0,753255
Extraversion 1,44768

Mean dependent var 6,032855
Sum squared resid 83,30389

R-squared 0,245989
E(2%.:33) 5,382973
Log-likelihood -66,18336
Schwarz criterion 143,1173

Allikas: (autori koostatud)

1,96650 1,810
0,437745 -1,721
0,454663 3,184

5.D. dependent var
S.E. of regression
Adjusted R-squared
P-value (F)

Akaike criterion
Hannan-Quinn

52

0,0032

1,776682
1,588824
0,200291
0,008478
138,3667
140,0248
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